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Resumo

Ao longo dos tempos, tém-se assistido a uma influéncia crescente das tecnologias na
sociedade que tiveram como consequéncia uma alteragéo significativa ha forma como as pessoas
se relacionam entre si e com as empresas. Passou-se de uma sociedade agricola para uma
sociedade industrial, chegando por fim & sociedade da informacdo. Ao longo desta evolugéo, as
organizacbes foram-se adaptando na maneira de abordar o mercado. Passaram de uma
comunicacao de massas para uma comunicacao de nicho como consequéncia de um consumidor
cada vez mais exigente e que encontrou no mundo online a forca para expressar a sua
insatisfacdo. As tecnologias da informacgéo ligaram o mundo e as barreiras de comunicagéo
deixaram de existir. Neste novo mundo, a Internet é a base de uma economia cada vez mais

dependente das novas tecnologias.

Este novo consumidor mais atento e informado, obrigou as organizacfes a adaptarem as
suas estratégias de marketing e a encontrar novas metodologias num mundo digital e mais
complexo, que trouxe novas ferramentas que possibilitam as organizagdes aprofundarem o

conhecimento sobre as necessidades e preferéncias dos consumidores.

Para desenvolver o seu negécio, as empresas tiveram que aprender a conviver com 0s meios
tradicionais e com os digitais que, em conjugacao, vieram permitir uma comunicacdo mais eficaz

junto das novas geracdes de consumidores.

Com esta dissertacéo pretende-se avaliar a influéncia do marketing digital no sector da
distribuicdo de produtos alimentares em Portugal, bem como a sua influéncia no sucesso das
organizacGes. Numa primeira fase procedeu-se a revisdo das varias literaturas consultadas, a
partir de livros, revistas técnicas, artigos cientificos, websites relacionados com o sector da
distribuicdo alimentar e através de bases de dados, como o B-on. Na segunda parte apresenta-se
um estudo de caso, onde sdo analisadas as estratégias de marketing digital dos trés lideres de
mercado, Continente, Pingo Doce e Intermarché com base nas seguintes ferramentas digitais:
Redes Sociais, E-commerce e Database. Para a elaboragéo deste trabalho procedeu-se, ao longo
de 2014, a recolha de informacéo através de estudos de mercado, revistas técnicas e ferramentas
digitiais como o Google Analytics. Na uUltima parte sdo apresentadas as conclusfes retiradas do

cruzamento da revisao da literatura com a informacao obtida.

Palavras — chave: Marketing, Marketing Digital, Internet, Distribuigdo.
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Abstract

Over time, we have witnessed a growing influence of technology in society that drove us to a
significant change in the way that people relate to each other and with companies. We moved from
an agricultural society to an industrial one which led us to the information society. Throughout this
evolution, organizations have been adapting the approach to the market from the mass
communication to a niche communication as a result of an increasingly demanding consumer that
found, in the online world, the strength to express their dissatisfaction. Information technologies
have linked the world, and communication barriers no longer exist. In this new world, the Internet is

the basis of an economy increasingly dependent on the new technologies.

This new consumer, more attentive and informed, forced organizations to adapt their
marketing strategies and find new methodologies in a digital and more complex world, which
brought new tools that empower organizations to expand the knowledge about the needs and

preferences of consumers.

To grow their business, companies had to learn to live with traditional and digital media, that

together, permit a better communication among the new generations of consumers.

With this dissertation | aim to assess the influence of digital marketing in the field of
distribution of food products in Portugal, as well as its influence on the success of organizations.
Initially, | introduce the review of various literature consulted from books, technical journals,
scientific articles, websites related to the food distribution sector and databases, such as the B-on.
Then, | present a case study where the digital marketing strategies of the three market leaders -
Continente, Pingo Doce and Intermarché - are analyzed based on the following digital tools: Social
Networks, E-commerce and Database. To prepare this work | proceeded, over 2014, to the
collection of information through market research, technical journals and digital tools like Google
Analytics. Finally, | present the conclusions drawn from the literature review and the information

obtained.

Keywords: Marketing, Digital Marketing, Internet, Distribution.
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Abstracto

A lo largo del tiempo hemos asistido a una influencia creciente de las tecnologias en la
sociedad que tuvo como consecuencia una alteracion significativa en la forma en como las
personas se relacionan entre si y con las empresas. Se ha pasado de una sociedad agricola a una
sociedad industrial llegando, por fin, a la sociedad de la informacién. A lo largo de esta evolucion,
las organizaciones han cambiado su enfoque en el mercado para adaptarse a la mudanza de una
comunicacién de masas a una comunicacién de nicho como consecuencia de un consumidor cada
vez mas exigente y que ha encontrado online la fuerza para expresar su insatisfaccion. Las
tecnologias de la informacién han conectado el globo y las barreras de comunicacion han dejado
de existir. En este nuevo mundo, la Internet es la base de una economia cada vez mas

dependiente de las nuevas tecnologias.

Este nuevo consumidor, mas atento e informado, ha obligado las organizaciones a adaptar
sus estrategias de marketing y a buscar nuevas metodologias en un mundo digital y mas
complejo, que trajo nuevas herramientas, posibilitando a las organizaciones profundizar su

conocimiento sobre las necesidades y preferencias de los consumidores.

Para desarrollar su negocio, las empresas han tenido que aprender a trabajar con los medios
tradicionales y digitales que, juntos, han permitido una comunicacién mas eficaz con la nueva

generacion de consumidores.

Con esta disertacion se busca evaluar la influencia del marketing digital en el sector de
distribucion de productos alimentares en Portugal, asi como su influencia en el éxito de las
organizaciones. En la primera parte se ha procedido a la revision de las varias literaturas
consultadas en libros, revistas técnicas, articulos cientificos, websites relacionados con el sector
de la distribucién alimentar e bases de datos como la B-on. Luego, se presenta un caso de estudio
donde se analizan las estrategias de marketing digital de los tres lideres del mercado —
Continente, Pingo Doce e Intermarché — basandose en herramientas digitales como son: Redes
Sociales, E-commerce y Database. Para la realizacion de este trabajo he buscado, a lo largo del
2014, informacién através de estudios del mercado, revistas técnicas y herramientas digitales
como el Google Analytics. Para finalizar, en la tercera parte, se presentan las conclusiones

obtenidas del cruce de la revision de la literatura y sistematizacién de informacion.

Palabras — clave: Marketing, Marketing Digital, Internet, Distribucion.
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Capitulo I. Introducéo

1. Introducéo

O dominio das tecnologias de informacdo é fundamental no seio das organiza¢des e no
universo empresarial. A era digital, tem alterado por completo a maneira como estas se relacionam
com os seus stakeholders, principalmente os seus clientes. As empresas que ndo souberem lidar
com este novo paradigma terdo bastante dificuldade num mercado cada vez mais globalizado,

onde a internet tem um papel importante.

Quem nao estiver presente nesta plataforma, podera dizer-se que a empresa “ndo existe” —
esta offline. Cada vez mais a internet € o principal meio de comunicagdo entre marcas e
consumidores, e apesar do mercado da distribuicio de produtos alimentares ser um sector
bastante tradicional, faz cada vez mais sentido, estas, implementarem uma estratégia de
marketing digital. O uso adequado de ferramentas digitais € essencial para enfrentarem a nova

economia com mais optimismo.

A nova economia assenta em duas forcas fundamentais: a tecnologia e a globalizacdo. Com a
massificacdo dos smartphones, computadores, novas tecnologias de comunicacao e acesso mais
barato a Internet, os consumidores podem realizar as suas compras em qualquer parte do planeta
sem precisarem de se deslocar (Kotler, 2013).

Os atomos estdo a dar lugar aos bits de informacdo. A informacéo passa realmente a ser
verdadeira protagonista da mobilidade social. De livros a sofas, de musicas a relacionamentos,
tudo é transformado em bits e comercializado através da «grande rede». A Internet € 0 meio que
permite a troca livre e instantédnea de dados. Muito dos produtos que compramos hoje em dia ndo
existem no mundo fisico, somente no «mundo da informag&o» (Conrado, 2012).

Numa sociedade cada vez mais online, caminhamos a passos largos para uma «economia

baseada na Internet» (Kotler, 2013).

A Internet, que nasce da necessidade dos militares comunicarem entre si no periodo da
Guerra Fria na década de 1950, pode ser definida como uma rede global de computadores
(Carrera, 2012). A Internet como hoje conhecemos foi impulsionada por Tim Berners-Lee, quando
este criou a World Wide Web (WWW) também designada por web. Esta invencao tornou possivel
a navegacao entre paginas através de links! e facilitou o acesso a informac&o colocada na «rede»
(Berners-Lee & Groff, 1992).

A democratizacdo da Internet da-se a partir do momento em que comegam a ser introduzidas

melhorias nas redes de comunicacdo, nomeadamente, através da crescente largura de banda

1 Endereco de ligagdo a outro documento (Carrera, 2012).
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introduzida pelo pelos servicos de ADSL e cabo, e mais recentemente fibra éptica (Carrera, 2012).
Segundo dados da AICEP (2014), cerca de 5 MilhBes de portugueses utilizam regularmente a

Internet.

Cada vez mais, 0 acesso é efeito através de servicos moveis. Em Portugal, existem 3,9
MilhSes de utilizadores de banda larga mével (ANACOM, 2013), sendo que destes, 3,5 Milhdes
fazem no através de smartphones e tablets (Marktest, 2013). O futuro da Internet sera muito mais

movel e menos fixo.

Esta (r)evolugdo que a Internet tem sofrido é designada de web 2.0. Se no inicio era apenas
uma plataforma para colocar informacdo ndo havendo interac¢cdo com o internauta (web 1.0), hoje
0 seu comportamento muda radicalmente, deixando de ser uma figura passiva e receptora de
conteddos, para passar a ser um agente activo no desenvolvimento da web. «A colaboragdo
passa a ser a palavra de ordem» (Carrera, 2012). A Internet € um fendmeno social e orgéanico, que

muda a todo momento (Conrado, 2012).

A web 2.0 que é um termo criado por Tim OReilley (Lenatti, 2007) aproveita a inteligéncia
colectiva para desenvolver melhores aplicacdes que aproveitam os efeitos da rede para se
tornarem melhores quanto mais sdo usados pelas pessoas. O mesmo autor afirma: «the web 2.0
are building systems that harness network effects to better the more people use them» (2007, p.
13).

Tabela1l-Web 1.0 Vs. Web 2.0

Web 1.0 Web 2.0
Eu publico, tu lés N6s publicamos, nés lemos
Eu forneco Nés partilhamos
Era da Producéo Era da Colaboracgéo
Webpage Wiki, blog, Redes Sociais
Sociedade da Informagé&o Sociedade do Conhecimento

Fonte: Adaptado de Carrera (2012, p. 42)

Como foi dito anteriormente, se no inicio a Internet era apenas uma rede global de
computadores, hoje € muito mais que isso. Para Conrado (2012, p. 21): «a Internet é apenas um
reflexo do que a humanidade é, portanto, perceber a web é perceber o préprio ser humano.» A

Internet deve ser vista como uma relacéo de pessoas e ndo de computadores.

Para Weibel (2014, p. 42), as novas tecnologias sdo «extensfes dos nossos 0rgdos naturais,
como o olho ou o ouvido. A roda é uma extensao do pé, o computador uma extensdo do sistema

nervoso (...) as maquinas como extensdo dos nossos 6rgaos séo ligagdes artificiais, proteses».

A partir do momento em que passamos a registar as nossas vivéncias em diarios ou cadernos,
passamos a ser «cibridos», passamos a ter a nossa extensao em elementos que estéo fora de

nés. As novas tecnologias impulsionaram ainda mais o nosso «cibrismo». Parte das nossas

Tony Capela de Oliveira 2



memorias estdo em computadores em forma de fotografias, videos, em redes socias, comentérios
em blogues. «Estendemo-nos para além do nosso corpo e passamos a existir em varios lugares e

tempos diferentes através de tecnologia» (Conrado, 2012, p. 38).

A relacéo dos consumidores com as novas tecnologias sera cada vez mais «humanizada». O
estreitamento da relagdo entre o homem e a maquina sera possivel através da web seméantica
(Berners-Lee & Hendler, 2001). Tim Berners-Lee define a web seméntica como: «A new set of
languages is now being developed to make more web content accessible to machines. (...) that will
enable successively better tools that make it easy for people to create machine-readable content
and make it widely avaiable» (2001, p. 1023).

Os motores de busca tém sido aprimorados ao longo do tempo com servigos que “conhecem”
as necessidades de informagéo dos utilizadores e as suas exigéncias de qualidade e, com o
passar do tempo, vai fazendo ajustes para resultados baseados nestes comportamentos, o que
tornara a pesquisa mais precisa (Palfrey & Gasser, 2011). Com esta nova tecnologia, 0s

computadores ficardo a conhecer muito melhor os humanos.

Isso é perceptivel nos motores de busca, onde as consultas sdo muito mais precisas. Como
se verifica na ilustracéo, através do historico de pesquisa o motor de busca sabe qual a consulta

pretendida (IPVC) através da palavra «Instituto p».

llustracéo 1 - Web Seméntica

B instituto politécnico de v, x Vo = % » - . . —— k o (S
€ CcH =
3 agheagtes [ Google A\ Definigges (I eng¥id () Imagens de Marca [I) morketeer [ Expresso| Noticiasd.. (1] Executive Digest = APPM - Assaciagdo .. [ Store Magsine - St

Google [ mm = ¢ KN = [
Go blg instituto p 0}

olitécnico de viana do castelo ———

ortugués do mar e da atmosfera o
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Escola Superior de Educagdo  Servigos on line

Criticas
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Mais resultados

Fonte: https://www.google.pt/#g=instituto+polit%C3%A9cnico+de+viana+do+castelo em 26-
03-2014

O surgimento desta tecnologia prepara a entrada na «web 3.0» que € uma extensdo da World
Wide Web desenhada por Tim Berners-Lee (Palfrey & Gasser, 2011).

Com a crescente utilizacdo da Internet, o perfil dos consumidores passou a ser analisado de

forma dindmica e consistente de cada vez que estes estdo online. A busca por informacdes
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comportamentais dos consumidores, impulsionou a utilizacdo de ferramentas de prospecc¢do de
dados. A medida que os consumidores se interligam cada vez mais, perdem o seu espaco pessoal
(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2013).

A andlise constante do comportamento dos consumidores na Internet, levanta uma questao
importante que esta relacionada com a sua privacidade. No entanto, é ao utilizador que cabe
salvaguardar a sua privacidade. Este tem que ter a perfeita no¢do que ao estar a navegar na
Internet as suas acgdes ficardo registadas para sempre. E ilusorio pensar que existe um botio
para eliminar os dados — emails apagados, mensagens de texto eliminadas podem ser
recuperados sem grande dificuldade (Schmidt & Cohen, 2013).

A questdo da privacidade é importante, porque num ambiente onde a informacdo dos
consumidores esta cada vez mais acessivel as organizacdes, é fundamental que estes estejam
dispostos abdicar da sua privacidade para usufruirem de ofertas que satisfacam as suas
necessidades de maneira muito mais eficaz. Como se poderd verificar ao longo da dissertacéo, os
dados disponiveis na rede funcionam como elemento impulsionador para as estratégias de

marketing digital das marcas de retalho alimentar.

Face ao exposto, podemos concluir que as novas tecnologias estdo a exercer uma enorme
influéncia na forma como as empresas comunicam 0s seus produtos e servigos aos seus mais
variados publicos. Por conseguinte, o objetivo deste estudo €, apds uma andlise dos varios meios
de comunicagéo online existentes, avaliar o impacto da Estratégia de Marketing Digital nas vendas
do sector da distribuicdo de produtos alimentares, e em que medida esta mudanca de

comportamentos dos consumidores tem alterado a relagdo entre empresas e clientes.

2. Objectivos do estudo

Este estudo pretende avaliar o impacto do Marketing Digital nas vendas das trés marcas
lideres no sector da distribuicdo de produtos alimentares, tendo em conta a utilizacdo das

seguintes ferramentas digitais de comunicacdo: Redes Sociais, E-commerce e Database.

llustracdo 2 - Modelo Conceptual Dissertacdo

Redes Sociais

Marketing Digital E-commerce Vendas

Database
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O objetivo principal é perceber através das ferramentas de comunicacdo de marketing digital
analisadas, aquelas que tém um maior peso nas vendas no mercado da distribuicdo alimentar e
em que medida o grau de utlizacdo destas é um factor de diferencia¢do na oferta entre os trés
lideres de mercado de forma a ganhar vantagem competitiva e potenciar o aumento das vendas.
O cumprimento deste objetivo permite determinar quais os factores determinantes na

implementacao de uma estratégia de marketing digital de sucesso (mais vendas).

Assim sendo, como objecto de estudo teremos as trés marcas lideres no sector da
distribuicdo de produtos alimentares em Portugal onde pretendemos, através da analise dos dados
obtidos a partir de estudos de mercado do sector e dos dados recolhidos nos seus websites e
paginas nas Redes Sociais durante o ano de 2013, determinar a eficacia da utilizacdo dos meios

de comunicag&o de marketing digital.
Esta dissertagdo vai procurar responder as seguintes questoes:

e As estratégias de Marketing Digital implementadas pelos retalhistas em Portugal estdo a
resultar em mais vendas?
e Sub-questdo de investigacdo: Das ferrramentas digitais de comunicac¢do, quais s&o

aquelas que tém um maior peso nas vendas?

3. Metodologia de trabalho

Este estudo tem como base uma metodologia mista. Isto é, utiliza de forma complementar a
metodologia quantitativa e a qualitativa. Como referem Cook e Reinehart (1979) citado por Moreira
(2007, p. 52) , 0 uso conjuto de duas metodologias diferentes, longe de dificultar uma investigacéo,
enriguecem-na: «Possibilitando uma atencdo aos multiplos objectivos que podem verificar-se
numa investigacdo; Potenciando-se mutuamente ao partilhar pontos de vista e percepgbes que
nenhuma das duas podera oferecer em separado; Contrastando resultados possivelmente

divergentes e obrigando a revisGes mais apuradas».

Para Douglas (1981), citado em Moreira (2007, p. 52): «xuma vez que todos os métodos de
investigacdo acarretam custos e beneficios e dado que diferem consideravelmente nos seus
custos e beneficios particulares, o investigador verifica que, normalmente, € mais proveitoso
utilizar uma combinacdo de métodos». Assim como Harrison (1994) (cit. Moreira, 2007, p. 52),
indica quatro factores que tornam inevitdvel a integracdo de ambas as metodologias: «a
inseparabilidade dos métodos de investigagdo; o ambito de compreensao progressivamente mais
amplo; o desenvolvimento de curriculos dos proéprios investigadores; a legitimidade cientifica das

perspectivas postmodernistas».

Este trabalho tem como objectivo o estudo de uma «realidade social observavel», isto &,

observar de que forma as estratégias de marketing digital utilizadas pelos retalhistas de produtos
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alimentares em Portugal, influénciam o aumento das suas vendas e a relagdo com os

consumidores - Metodologia Qualitativa.

Com base numa metodologia quantitativa procurar-se-4, através de dados referentes ao ano
2013 e primeiro trimestre de 2014, desenvolver um estudo pormenorizado da realidade do sector
da distribuicdo alimentar em Portugal a partir de um estudo de caso onde se podera analisar a
eficacia das estratégias de marketing digital adoptadas pelos trés retalhistas com o maior volume
de vendas no pais e a forma como estes comunicam a sua marca e 0s seus produtos e servigcos

procurando diferenciar-se da concorréncia.

A observacao foi realizada através do levantamento e analise de fontes secundérias, como
estudos de mercado ja realizados, artigos cientificos, bases de dados existentes, ferramentas

digitais (Google Trends), internet, bibliografia e estudos de casos seleccionados.

4. Estrutura da dissertacéo
Esta dissertacdo desenvolve-se ao longo de quatro capitulos.

No Capitulo |, efectua-se uma introducédo ao tema das novas tecnologias, nomeadamente da
Internet, salientando a evolucdo das tecnologias e o impacto desta evolu¢cdo no comportamento
dos consumidores, que passaram a ter um acesso mais facilitado e privilegiado a ferramentas que
permitem uma maior interacdo com as empresas, que originou uma alteracdo na forma como as
empresas comunicam com os seus clientes e mercados. Tracam-se de seguida os objetivos do
estudo, apresentam-se as questdes de investigacdo, a metodologia de trabalho e a estrutura da

dissertacao.

No Capitulo Il, realiza-se a revisao bibliografica sobre o tema do Marketing Digital efetuando-
se um enquadramento do tema, apresentando o impacto da sociedade digital no marketing, a sua
evolugdo, as suas caracteristicas e as suas ferramentas. Traga-se o perfil do consumidor da era
digital e a sua relagdo com as redes sociais, apresenta-se o novo paradigma da comunicacéo e o

conceito do 8P"s do Marketing digital.

No Capitulo Ill, expbe-se o estudo de caso sobre os trés lideres de mercado da distribuicéo
alimentar, onde realiza-se a caracterizacdo ao sector da distribuicdo alimentar em Portugal e
analisam-se as estratégias das insignias no ambiente digital - Redes Sociais, Ecommerce, e

Database.

No dudltimo Capitulo apresentam-se as conclusdes gerais sobre o tema elaborado, as
limitacbes encontradas e apresentam-se algumas sugestbes para futuros trabalhos de

investigacao.
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Capitulo Il. Marketing no século XXI — Impacto da sociedade digital

1. A evolucdo do marketing

Para perceber as alteracbes que o marketing tem sofrido ao longo dos ultimos 60 anos, é
importante referir o que Alvin Tofler (1984) caracteriza de as «trés vagas da economia». Segundo
este autor, a civilizacdo passou por trés épocas distintivas, que tiveram reflexos na economia e na
sociedade em que vivemos. A «primeira vaga» € caracterizada pela Idade da Agricultura, em que
o capital essencial era a terra para cultivar. A «segunda vaga» esta ligada a Era Industrial sendo o
seu capital mais importante as maquinas e as fabricas. A «terceira vaga», que esta bem presente
nos tempos que correm, diz respeito a Era da Informacdo onde impera o capital da informacédo e
da alta tecnologia.

Actualmente, assistimos a uma «quarta vaga» caracterizada pela criatividade, cultura,
patriménio e ambiente (Kotler et al., 2013), muito por forca de fendmenos econémicos, sociais e
ambientais que tém um forte impacto na vida das sociedades modernas. A populacéo esti cada
vez mais sensivel para estas questfes provocando uma alteracdo no comportamento de

consumidores e produtores.

Numa era onde impera a abundancia, as funcdes basicas dos produtos ja ndo séo suficientes
para satisfazer as necessidades dos consumidores. Para além da sua imagem, os produtos tém
qgue apelar ao espirito humano, isto é, ttm que ter algum significado para os consumidores. Apés
anos a comprar bens materiais, para estes novos consumidores o sentido da vida é a nova
rigueza. Estamos na «Era Conceptual» (Pink, 2013).

llustracdo 3 - Da Era Agricola a Era Conceptual

ATG

(abundancia, tecnologia e globalizagdo)

ERA CONCEPTUAL
(criadores e empatizadores)

ERA DA INFORMAGCAO
(trabalhadores do conhecimento)

ERA INDUSTRIAL
(operdrios fabris)

ERA AGRICOLA
(agricultores)

Século XVIII Século XIX Século XX Século XXI

Fonte: Adaptado de Pink (2013, p. 64)
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A transferéncia da tecnologia do mundo mecénico para o mundo digital — a Internet, os
computadores, os smartphones e os media sociais tém contribuido ainda mais para essa alteragao

de comportamento. (Kotler et al., 2013)

Para além do impacto da tecnologia no desenvolvimento de novas atitudes do consumidor, a
globalizacdo tem sido uma forca importante, impulsionada pela evolu¢do tecnolégica. «A
tecnologia de informagéo permite o intercdmbio de informacado entre nacdes, grandes empresas e
individuos em todo o mundo, enquanto a tecnologia de transporte facilita o comércio e outros
intercambios fisicos em correntes de valor globais» (Kotler et al., 2013, p. 26). Tal como a

tecnologia, a globalizacdo eliminou as barreiras de comunicac¢&o e criou uma economia interligada.

Apesar de interligar economias, ndo cria economias equiparaveis. O fosso entre riqueza e
pobreza, justica e injustica, sustentabilidade ambiental ficou muito mais visivel. No entanto, muito
por forca da tecnologia, este «paradoxo da globalizag@o» sensibiliza ndo s6 nagdes e grandes
empresas, como individuos. Ao mesmo tempo que sao cidadaos locais, estes individuos sdo cada

vez mais cidadéo globais (Kotler et al., 2013).

Cada vez que se verifica uma alteracdo no comportamento dos consumidores e alteracbes
macroecondmicas, 0 propoésito do marketing acompanha essa mudangca. Passamos de um
marketing (1.0) centrado no produto, para um marketing (2.0) centrado no consumidor. Como
consequéncia da crescente preocupacdo com o bem-estar da humanidade o marketing (3.0)
deixou de se centrar exclusivamente no cliente para se preocupar com a responsabilidade social.
A definicdo de Marketing esta intrinsecamente ligada a definicdo de macroeconomia (Kotler et al.,
2013).

De um modo geral, «0o marketing envolve a identificacdo e a satisfagdo das necessidades
humanas e sociais», ou seja, o objectivo do marketing passa por estudar e entender os desejos do
consumidor, entregando um produto ou servico com uma proposta de valor superior que satisfaca

as suas necessidades (Kotler & Keller, 2007).

No entanto, a Associagdo Americana de Marketing acrescenta o interesse publico a nova
definicdo de marketing: «Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating,
communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients,
partners, and society at large» (2008). Ao acrescentar a palavra «sociedade» o marketing centra-
se no bem-estar dos consumidores tornando as suas preocupacdes parte integrante da estratégia

de marketing.

As organizacdes séo, aos olhos dos consumidores, exemplos de praticas socialmente
responsaveis, sendo estas um reflexo dos valores aceites pela sociedade. «A corporagdo ja nao é
responsavel simplesmente por ter lucros ou produzir mercadorias, mas simultaneamente por
contribuir para a solugdo de problemas ecolégicos, morais, politicos, raciais, sexuais e sociais

extremamente complexos» (1984, p. 234). Tdo importante como os produtos que produz, é o feito
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gue estes provocam no meio ambiente. Cada vez mais, as organizacfes sdo vistas como
«produtoras de efeitos morais». Passamos de uma de «uma orienta¢éo de producdo econdémica»

na sociedade para «uma orienta¢éo de bem-estar total» (Toffler, 1984).

O ser humano esta a voltar-se para si mesmo e para a qualidade de vida, esta a voltar-se para
0 bem-estar. Os reflexos sdo muitos e a Internet é apenas o espelho que nos mostra o caminho

pelo qual o mercado esta a seguir (Pink, 2013).

Abracar a causa da sustentabilidade da muita reputacéo. Fazer algo pelo mundo e liderar um
movimento de sustentabilidade que ndo para de crescer séo tendéncias que vieram para ficar. Em
muito pouco tempo os selos de empresa sustentavel serdo um factor decisivo de compra. Quem
ocupar esse espaco primeiro na mente do consumidor serd o lider de um novo comportamento do

consumidor (Conrado, 2012).

Para Toffler (1984, p. 243), «quando mudamos a estrutura profunda da civilizacdo

reescrevemos simultaneamente todos os codigos pelas quais vivemos».

Este novo fendmeno social, saiu ainda mais reforcado com a massificacdo da Internet que
permite aos consumidores terem uma voz activa na sociedade. Hoje os consumidores tém a
comunicacdo nas maos, podendo entrar em contacto com outras pessoas, alertando para os
problemas actuais, através de blogues, videos e imagens. Para Conrado (2012, p. 30), «vivemos

na era da informacéo e da verdade», numa sociedade cada vez mais bem informada.

Assim sendo, o marketing evoluiu, num primeiro momento, para um marketing orientado
exclusivamente para a venda, para um segundo momento em que a relacdo com o consumidor
era fundamental para que este repetisse a sua compra. Nesta terceira fase, 0 marketing incentiva
0s consumidores a participar no desenvolvimento dos produtos e comunicagéo da empresa (Kotler
et al., 2013).

Tabela 2 - Comparacdo Marketing 1.0, 2.0 e 3.0

Marketing 1.0

Marketing centrado no
produto

Marketing 2.0

Marketing orientado para
0 consumidor

Marketing 3.0

Marketing movido por
valores

Objectivo

Vender produtos

Tecnologia da informagao

Transformar o mundo num
sitio melhor

Forcas impulsionadoras

Revolucao Industrial

Tecnologia da Informacéo

Tecnologia da nova vaga

De que forma as
empresas veem o
mercado

Compradores em massa
com necessidades fisicas

Consumidores mais
inteligentes com mentes e
coragdes

Seres humanos completos,
com mente, coragao e
espirito

Conceito-chave de
marketing

Desenvolvimento de
produto

Diferenciagédo

Valores

Interacgdo com
consumidores

Transacgéo «um para
muitos»

Relagdo «um para um»

Colaboragéo «muitos para
muitos»

Fonte: Adaptado de Kotler et al. (2013, p. 20)
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A adopcdo de uma estratégia com base no Marketing 3.0, tem inUmeras vantagens (Kotler et
al., 2013):

e Produtividade de custos melhorada
o As organizag¢des aproveitam o poder das redes para chegar as comunidades
de consumidores, que irdo espalhar criticas (positivas ou negativas) acerca da
marca através do «passa palavra», alargando, deste modo, o seu mercado
potencial.
o Quem faz a publicidade da marca é o consumidor, reduzindo os custos de
publicidade.
o Os custos de desenvolvimento de produto serdo reduzidos aproveitando o
poder da «co-criacdo» junto dos consumidores.
o Como as boas préaticas sociais e amigas do ambiente sédo bem aceites pelos
consumidores, o custo de aquisicdo de consumidores é baixo.
e Receitas mais elevadas provenientes de novos mercados
o As organizagbes ter8o a oportunidade de participar em mercados de
crescimento em paises em desenvolvimento. Os governos dos mercados em
desenvolvimento irdo dar as boas-vindas a investimentos que transformarédo a
vida das suas populagdes.
o As organiza¢cfBes que adoptem a sustentabilidade terdo acesso a ambas as
extremidades do mercado: 0os mercados maduros e 0os mercados mais pobres.
o Praticas sustentiveis conquistam a admiracdo dos consumidores e dao
origem a didlogo entre consumidores. Com uma forte reputacdo nas
comunidades, as empresas podem melhorar a aquisicdo de consumidores.
Todos estes beneficios contribuem significativamente para um crescimento do
volume de negécios das organizagdes.
e Valor mais elevado da marca
o A marca é definida por Kotler & Keller (2007, p. 269) «como um produto ou
servi¢o que agrega dimensdes que, de alguma forma, o diferenciam de outros
produtos ou servicos desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade».
Portanto, a associacdo da marca a praticas sustentaveis ird conferir a esta
uma maior notoriedade. Tornando a marca muito mais resistente contra

ameagcas externas.

O marketing destes novos tempos interage com o consumidor de maneira completa e faz dele,
em tempo real, 0 seu objecto de estudo e de direcionamento das suas taticas. Ter os olhos fixos
no consumidor e voltar toda a sua estrutura organizacional para ele é o segredo das empresas

que fazem marketing eficiente neste novo milénio (Conrado, 2012).

O marketing exige actualmente um novo profissional que saiba colocar o consumidor no centro

da acc¢édo, no coracao da corporacédo, e que aprenda com ele qual o caminho a tomar.
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1.1.Marketing-Mix adaptado a era digital

O marketing mix € uma ferramenta importante na elaboracdo de qualquer plano de marketing
gque permite as organiza¢gfes estruturarem a sua estratégia comercial em quatro «Pésx»: produto,
preco, ponto de venda e promocao. O quadro dos quatro «Pés» exige as empresas que decidam
gual o melhor produto a comercializar e suas caracteristicas, definam o seu preco, a melhor forma

de o colocar a disposicao do consumidor, e melhor estratégia para o promover (Kotler, 2013).

llustracéo 4 - A teoria dos quatro «Pés»

Marketing
Mix

Ponto de venda
Canais de venda

Cobertura
Produto ’ Mercado-alvo Colecgdes
Variedades do produto Locais
Qualidade Inventario
Concepgao Transporte
Caracteristicas
Nome de marca
Condigdes de crédito Prego Promogao
Embalagem Tabela de pregos Promogao de vendas
Tamanhos Descontos Publicidade
Servigos Prémios Forga de vendas
Garantias Prazo de pagamento Relagdes publicas
Devolucdes Condigdes de crédito Venda directa

Fonte: Adaptado de Kotler (2013, p. 124)

No entanto, a ascensdo da internet como ambiente de negdcios veio alterar por completo
muito dos conceitos que definem os quatro «pés» do marketing. O “velho” conceito de marketing
mix partia de prossuposto que o controlo estava do lado das organizacdes, simples e unidirecional

— Empresa -> Mercado -> Cliente.

Quem cria produtos e define as suas caracteristicas e beneficios, define o precgo, selecciona o

lugar de compra e promove € o consumidor (Tapscott, Tipcoll, & Lowy, 2000).

Cada um destes conceitos torna-se mais complexo e difuso neste novo mundo. A definicdo de
“lugar” ndo é tdo bbvia, porque os consumidores combinam as suas compras com espacos fisicos
e online. A promocdo passa a ser um para um, a reputagdo dos produtos e servicos esta
dependente da classificacdo que os consumidores lhe atribuem. Quem controla a mensagem € o
consumidor. O produto depende cada vez mais da facilidade de o comprar. Por dltimo, a defini¢céo
do preco é muito mais dinamica. As comparacfes de precos sdo constantes, 0 que torna o preco

muito mais transparente (Sviokla, 2006).

Os consumidores estdo cada vez mais ligados em rede, muito mais comunicativos, o que

torna dificil alterar as suas percepcdes em relacdo ao mercado.
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Produto

O produto é a base de qualquer neg6cio, onde as empresas ambicionam apresentar ao
mercado o melhor produto que o diferencie dos outros, por forma a satisfazer as necessidades de

um consumidor cada vez mais exigente (Kotler, 2013).

A velha abordagem ao mercado ndo faz qualquer sentido. Com as novas ferramentas de
comunicacdo, as empresas tém e devem aproveitar o conhecimento dos consumidores. Os
produtos de hoje séo personalizados em massa, de acordo com as necessidades e gostos
pessoais de cada consumidor. Com um ciclo de vida cada vez mais curto, as organizagfes tém

gue inovar constantemente (Tapscott et al., 2000).

O factor de sucesso na criagao de valor ndo é mais sobre o produto, € sobre a personalizagao
(Sviokla, 2006).

Numa era onde os custos de producéo sdo cada vez menores, o consumidor, qguando faz uma
compra, estd a pagar sobretudo por servicos — design, publicidade, atendimento ao cliente, e
varios outros elementos que envolvem muitos mais bits?, conceitos e informacdo do que
propriamente atomos®. O comportamento do consumidor ao adquirir determinado bem, boa parte
dele é decidido pelas informacdes que consegue obter antes da compra efectiva. Antes da compra

do bem em si, o consumidor estd a comprar informac¢éo sobre o bem (Conrado, 2012).

O lucro para as empresas esta no servico prestado, nas ideias, na informacéo, nos bits e

muito menos ha producao.

A verdadeira batalha é travada no campo das ideias, no campo das informacfes. Quem tiver
as melhores informacdes, convence. A maioria das empresas vende informacdes para depois
vender activos tangiveis. O intangivel lidera actualmente a economia. «Quem tiver maior poder de

seducdo vencera esta luta para conquistar os consumidores» (Conrado, 2012, p. 36)

«As empresas ja nao vendem produtos, mas o “futuro”. Vendem a imagem de um produto que

existira depois de comprado» (Conrado, 2012, p. 46)
Preco

O prego é apenas uma medida que reflete num (nico ndmero todos os atributos que os
clientes podem valorizar num produto - de tempo, esforco, habilidade, inovagcdo, moda, status,

raridade, valor a longo prazo, e etc. (Sviokla em Tapscott et al., 2000).

Ao contrdrio das outras trés categorias de comercializa¢do, o preco € o Unico a gerar receitas

para a empresa, todos 0s outros representam custos. Num mercado globalizado, as empresas

2 Informac&o de um bem, seja ela em texto, video, som ou imagem (Conrado, 2012).
3 Bem em termos fisicos (Conrado, 2012).
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lutam para reduzir os seus custos de producao, através de métodos de producdo mais eficientes,
no entanto, isso ja ndo é suficiente. Os consumidores estao dispostos a pagar mais quanto mais

diferenciador o produto for.

Sendo o marketing uma luta de percepcdes e ndo de produtos (Ries & Ries, 2008), quanto
maior o valor percebido do consumidor em relagdo a um produto, melhor sera a percepc¢éo dele e
maior o preco que este estara disposto a pagar. O papel do marketing, cada vez mais digital, &
aumentar o valor percebido pelo consumidor (Conrado, 2012).

A informacdo aumenta o valor do produto ou servigo, por isso, & fundamental trabalhar a
informacéo disponivel. Quanta mais informag&o o consumidor tiver sobre o produto vendido, mais
seguro ele fica, dando maior valor ao produto aumentando a probabilidade de efectuar a compra.

O valor aumenta juntamente com a margem de lucro (Conrado, 2012).

O tempo no qual o preco do produto era definido pelo vendedor esta préximo do fim. Hoje em
dia os consumidores tém acesso a uma série de ferramentas que Ihe permitem comparar os
precos de determinados produtos. O que acontece hoje, é que o preco € muito mais transparente

para o cliente final (Tapscott et al., 2000).

Para Sviokla (2006), a mudanca de precos estaticos para pre¢o dindmicos € o factor com mais

potencial para as organiza¢des gerarem mais valor junto dos consumidores.
«Markets, not firms, will "price" products and services» (Tapscott et al., 2000, p. 191).
Distribuicéo

A distribuicdo € o «conjunto de caminhos que o produto segue depois da producdo» (Kotler &
Keller, 2007, p. 464), tendo como objectivo principal, colocar o produto a disposicdo de

consumidor da maneira mais eficaz e rendivel (Carrera, 2012).

Vivemos numa era onde a nocdo de tempo e espaco alteraram-se por completo. Se numa
economia tradicional tém limites, na era digital deixam de o ter. A ascensado do comércio online e a
visibilidade da internet, permitiu as empresas acrescentar um novo ponto de venda, até ha pouco
tempo impensavel, que é estar no interior da casa do consumidor. Possibilitando a interacdo com
o cliente em todos os lugares em que ele esteja e a todo o momento que ele desejar devido a

gueda da barreira temporal e geografica (Conrado, 2012).

Num mercado, onde a informacao flui livremente, e onde os consumidores comparam e
procuram activamente os seus produtos, a questdo que se coloca é saber qual o melhor canal

para chegar aos consumidores (Sviokla, 2006).

Os canais web, numa altura em que a concorréncia € feroz e as margens de lucro cada vez
mais pequenas, adquirem uma importancia crescente. Pois 0s custos por interaccdo atraves

destes canais sdo muito mais baixo que os canais tradicionais (Carrera, 2012).
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Tapscott et al.(2000, p. 17), define este ambiente de neg6cios no meio digital de «business
webs». Para o mesmo autor: «Business web is a distinct system of suppliers, distributors,
commerce services providers, infrastructures providers, and costumers that use the Internet for

their primary business communications and transactions».

Todos os «b-webs» competem em dois mercados: o mercado fisico — «marketplace», e o
mercado digital da informagdo — «marketspace». O «marketspace» permite as organizacdes terem
uma presenca online, criando ndo um grande site, mas criando um grande capital de
relacionamentos (Tapscott et al., 2000). «Através deste meio, a capacidade de recolha de
informacao acerca dos clientes é muito mais eficaz que nos canais tradicionais, pois aqui o cliente

d4 informacgé@o, mesmo sem ter consciéncia» (Carrera, 2012, p. 33).

A nova fronteira do comércio é o «marketface» - interface entre o mercado e «marketspace»,
gque permite ao consumidor comprar um produto na internet e adquiri-lo na loja, e vice-versa. O

futuro do comércio passa por conciliar os dois canais de vendas (Tapscott et al., 2000).
Promocéo

A promocdo engloba todas as ferramentas capazes de levar uma mensagem a audiéncia
escolhida como alvo (Kotler, 2013). Para 0 mesmo autor, as ferramentas de marketing tradicional

podem dividir-se em cinco grandes categorias:

e Publicidade — E 0 meio mais poderoso para passar a mensagem de uma empresa, em
relacdo aos seus produtos e servicos. E aquele, que ainda é capaz de atingir a mente de
mais consumidores.

e Promocédo de vendas — Ao contrario da publicidade que demora mais a actuar na mente
do consumidor, a promocdo de vendas tem um efeito na mente do consumidor muito
mais rapido. Esta ferramenta inclui uma série de incentivos que motiva o consumidor a
efectuar a sua compra de forma espontanea.

e Relacgbes publicas — negligenciada por muitas empresas, as RP séo a ferramenta mais
eficaz para construir a marca junto dos consumidores, pois a publicidade é feita,
geralmente, por profissionais independentes.

e Forca de vendas - E uma das ferramentas de marketing mais caras da empresa. Com um
consumidor cada vez mais informado e exigente, a forca de vendas comeca a perder a
sua “forga”. Apesar disso, € uma ferramenta util por estar em contacto permanente com o
cliente permitindo recolher informacao valiosa & cerca destes.

e Marketing directo — Com 0s mercados a fragmentarem-se em conjuntos cada vez mais
pequenos, 0os meios de comunicacao especializados proliferam. A explosdo destes novos
suportes, permitiu as empresas atingir com mais eficiéncia os segmentos e nichos, mas
também o consumidor individual. As empresas séo capazes de vender directamente aos

seus clientes sem precisarem de intermediérios.
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Tabela 3 - Ferramentas de promocé&o tradicional

Publicidade PIEMEGED G2 R(?Iagc”)es Forca de vendas Marketing directo
vendas publicas

Anuncios impressos e Concursos; Noticias imprensa; Apresentacdes Catélogos;
teledifundidos; Prémios e ofertas; Conferéncias; venda; Ofertas pelo correio;
Embalagem; Amostras; Seminérios; Reunibes venda; Televendas;
Filmes; Feiras e mercados; Relatérios anuais; Programas incentivo; Vendas pela TV;
Livros e brochuras; Demonstragoes; Doacgdes de caridade;  Amostras; Faxes.
Fotografias; Cupdes Patrocinios; Feiras e mercados,
Catélogos; Descontos; Eventos.
Anuncios; Financiamento.
Cartazes;

Material audiovisual,

Simbolos e logotipos;

Fonte: Adaptado de Kotler (2013, p. 137)

Publicidade, promocdo de vendas, relacdes, relagdes publicas, e todas as ferramentas de
comunicacao tradicionais sado conceitos arcaicos de dificil adaptabilidade ao meio digital. Elas sao
unidirecionais - um para muitos, ou seja, estdo formatadas para um mercado em que o
consumidor ndo tem poder. A «b-webx» alterou por completo esse paradigma (Tapscott et al.,
2000).

A interaccdo individualizada gera mais valor porque mostra exactamente aquilo que o
consumidor esta interessado em ver. Relevancia gera valor. Massificagdo, ndo. Opinido de

influenciadores gera valor; publicidade, ja ndo (Conrado, 2012).

Os consumidores quando querem saber alguma informacéo sobre os produtos procuram. Tém
acesso a ferramentas que lhes permite ter acesso a informacdo quase perfeita. Em vez de
receberem a mensagem criada por profissionais sdo eles que criam a «opinido publica» e
recomendam os produtos a outros consumidores — “passa-palavra”. A for¢ca da comunicagao esta

do lado dos consumidores, séo eles que controlam a mensagem (Conrado, 2012).

A promogdo estd a dar lugar a persuasdo. A chave da persuasao social esta no motor de
busca do Google. O modelo do Google é baseado num algoritmo, que cria um “page rank”, com as
“palavras-chave” mais pesquisadas pelos utilizadores. Estas “palavras-chave” sdo utlizadas na
criacdo dos sites para os tornar “encontraveis”. Quanto mais o site for pesquisado maior a
probabilidade de ele ser encontrado, isto é, o Google avalia os sites mais populares tornando-os
mais persuasivos para o consumidor, ficando, assim, 0 seu espa¢o mais organizado e evitando

anuncios inGteis (Sviokla, 2006).

Qualquer empresa pode tornar o seu site mais popular, adaptando as “palavras-chave” de

acordo com as pesquisas e interac¢do social dos consumidores na rede.

A melhor maneira de encontrar o consumidor € ser encontrado por ele. Isto resume o que

Conrado (2012) chama de «encontrabilidade»: «Para reter o consumidor e lhe vender a ele,
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primeiro é preciso que ele chegue até nos. E preciso que o seu site seja encontrado no meio da

guantidade abissal de sites de todos os segmentos» (2012, p. 164).

O consumidor € exigente e aprendeu com o Google a sé encontrar publicidade quando
permite e no lugar que quiser. Para atingir toda a gente nesse sem niimero de possibilidades nao
h& dinheiro que chegue. Esta situacdo sO tende a piorar com 0 ndmero crescente de

possibilidades para dispersar a atencéo.

Os consumidores procuram hoje os seus fornecedores em motores de pesquisa e redes
sociais, e a «encontrabilidade» aproveita-se disso da melhor forma possivel. Um bom produtor de
conteddo serd encontrado pelo consumidor e gerard nele algo der raro e fundamental —
credibilidade. Conteludo relevante e de qualidade gera credibilidade. Publicidade e conteldo
misturar-se-do cada vez mais. Gerar conteddo € a melhor publicidade. «A melhor publicidade é a
néo publicidade» (Conrado, 2012, p. 165).

No modelo antigo, o consumidor era passivo. Consumia a informacdo que Ihe era apresentada
no momento em que ela surgia. Com um consumidor mais passivo do que o actual, as empresas
tinham de criar maneiras inovadoras para fixar a marca na sua mente. E, como a interactividade

era minima, a fixagcao dava-se pelo sistema de aprendizagem mais antigo do mundo — a repeticéo.

Boa parte de uma estratégia de marketing digital inicia-se na «encontrabilidade». Estar nas
primeiras posi¢cdes dos motores de pesquisa (Google) constitui um diferencial competitivo
importante, mas ndo garante que um consumidor compre. E apenas o inico da viagem. E
importante que o site da empresa esteja ndo nas primeiras colocacdes, mas também seja
considerado na escolha de clique do consumidor. Depois da «encontrabilidade» vem a
credibilidade, factor essencial para que o consumidor considere entrar em contacto com a

empresa. E um trabalho conjunto, do qual «encontrabilidade» é s6 uma parte (Conrado, 2012).
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Anuncios em formato
banner

Patrocinios

Complemento a
promogao no meio fisico

Email Marketing

Motores de busca

Mobile Marketing

Redes Sociais

Microblogging

Tabela 4 - Ac¢des promocionais em meio digital

Os famosos rectangulos ou quadrados, com mais ou menos animagao, que
anunciam produtos permitindo ou ndo o acesso ao site do anunciante.

A venda de um espaco num site que é gerido como se de um micro-site se
tratasse, sendo a actualizagédo do contetdo totalmente da responsabilidade do
anunciante.

Ja ndo é necessario colocar nos carros, cartdes-de-visita e noutro material de
empresa, tudo o que a empresa faz, cada vez mais o énfase vai para o
endereco web — onde se pode encontrar toda a informacdo acerca da
empresa, 0s seus produtos, contactos, etc.

Utilizacéo do correio electrénico para enviar mensagens promocionais.
Qualquer pessoa que pesquisa informacdo na web utiliza os motores de
busca, pelo que é importante considerar o posicionamento do site nos motores
de busca.

Utilizagcdo de meios com SMS, MMS, Bluetooth e realidade aumentada, para
chegar aos consumidores em movimento.

Redes Sociais como o Facebook e o Linkedin permitem a criagdo de péaginas,
grupos e anuncios.

Através da utilizacdo do Twitter € possivel enviar algumas mensagens

promocionais com o maximo de 140 caracteres.

Fonte: Adaptado de Carrera (2012)

Na Internet, a publicidade d& lugar a propaganda, o marketing de interrupcdo da lugar ao

marketing de relacionamento e permissédo, a forma dé lugar ao contetido, a via de sentido Unico d&

lugar ao didlogo e a participagéo, o marketing de massa ao relacionamento com o individuo, os

segredos da instituicdo a transparéncia absoluta. A empresa cede lugar ao consumidor e o spam?

ao viral. E assim, sobre tais bases, que a comunicacio, nesta nova economia digital, deve ser

desenvolvida. O ciclo de vida do produto da lugar ao ciclo de relacionamento com o consumidor. O

target da lugar ao individuo. A nova economia deve apostar na publicidade relevante para os

consumidores, deve apostar nos proprios consumidores veiculos (Conrado, 2012).

Tabela 5 - Marketing Remix

Marketing-Mix Tradicional Marketing Mix Digital
Produto Personalizacéo
Preco estético Preco dinamico
Promocéo Persuaséo
Distribuicéo (Place) Presenca
Posicionamento Preferéncia

Fonte: Adaptado de Sviokla (2006)

4 Mensagens publicitarias enviadas para um grande ndmero de pessoas que ndo solicitaram essa informagédo (Carrera,

2012).
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1.2.Modelo AIDAS

O modelo AIDAS descreve as motivacfes basicas que leva alguém a optar por uma marca —
Atencdo, Interesse, Desejo, Ac¢do e Satisfacdo — com algumas alteragBes em relagdo ao modelo
AIDA aplicado no marketing tradicional. O «chamar aten¢&o» significa ser encontrado na primeira
pagina de um motor de busca (Google). «Gerar interesse» significa ser clicado. Ndo adianta ser
encontrado e nao ser clicado nem escolhido para a «segunda fase», que é a fase em que o
consumidor clica no link para conhecer melhor a empresa — essa parte depende de um bom titulo.
Apés a visita € necessario, medir a taxa de rejeicdo, o tempo de navegacédo e o cumprimento da

missao critica (Conrado, 2012).

E no «desejo» que se trabalha a manutencdo do consumidor no site, despertando-lhe o desejo
de ver mais, navegar mais e aumentar o tempo de navegacéo. Criar elementos para que ele seja
instigado a clicar a aumentar a profundidade de navegacgédo dele nas paginas do site. Uma pagina
do site ndo pode ser um fim em si mesma. Tem sempre que remeter 0 consumidor para outra

pagina - «Gerar acgao» (Conrado, 2012).

O facto de o consumidor ter clicado no link, ter navegado, ndo garante que ele va gostar do
site. A satisfacdo dele é medida pelo alcance da misséo critica do site ou pela quantidade de

amigos com quem ele partilha o site. Isso significa que ele «comprou» o site.
1.3.Estratégia de Marketing Digital

Qualquer estratégia de marketing € construida de acordo com o trinbmio SMP — segmentacéo,
mercado-alvo e posicionamento. Estas estratégias possibilitam a empresa descobrir as
necessidades dos consumidores de grupos diferentes no mercado, estabelecer como alvo as
necessidades e os grupos que é capaz de atender de forma superior e, posteriormente, posicionar

0 seu produto e sua imagem de modo que o mercado-alvo os diferencie (Kotler & Keller, 2007).

«O processo SMP faz a ligacdo entre o mercado existente e a forma como a empresa escolhe

competir dentro desse mercado» (Afonso & Borges, 2013, p. 82).

O principal impacto da era digital no processo SMP esta relacionado com o factor «tempo
real». A comunicacao agora é multilateral (feita pelas marcas e pelos consumidores) e continua e,
portanto, permite - e exige — que essa andlise seja feita em tempo real. Ou seja, nota-se uma
diferenca significativa tanto no volume como na qualidade dos insights sobre o target que podem
ser obtidos nas redes sociais permitindo comunicar com os consumidores de forma mais relevante
(Afonso & Borges, 2013).

Segmentacéao

Os consumidores diferem entre si em muitos aspectos, e em geral, podem ser agrupados

segundo uma ou mais caracteristicas — geograficas, demogréaficas, psicogréficas e
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comportamentais. Essas decisbes requerem um profundo entendimento do comportamento do

consumidor e uma cuidadosa andlise estratégica (Kotler & Keller, 2007).

Num contexto digital, a segmentacdo torna-se mais importante do que nunca, porque as
organizagbes encontram novos desafios na era das redes sociais, e um deles é conectar-se com o

seu publico-alvo (Afonso & Borges, 2013).

Apesar dos gostos e necessidades dos consumidores divergirem cada vez mais, resultado da
imensa oferta disponivel, a recolha de informacdo na Internet estd muito mais facilitada, ao
contrario dos meios tradicionais. Os motores de pesquisa disponibilizam informacdes
hierarquizadas, relevantes e acessiveis ao cligue de um rato e, justamente por causa da aparente
resolucdo do trade-off entre abrangéncia e riqueza, tornam-se mais e mais importantes no nosso
dia-a-dia. Se, por um lado, a Internet aumentou ainda mais o sentimento de desorientacao frente a
“infinita” e cadtica disponibilidade de informagdes, por outro trouxe-nos novos meios de «organizar

a informacé@o do mundo e torna-la universalmente acessivel e Gtil» (Conrado, 2012).

A informacao recolhida, tanto nas redes sociais como nos motores de busca, é bem mais
detalhada do que nos focus groups tradicionais, uma vez que ao realizar o trabalho de auscultacéo
e segmentacdo na web, a informagéo chega espontaneamente e na voz auténtica do consumidor,
usando as suas proprias palavras e emocgdes, sem solicitacdo prévia. A mensagem obtida reflecte
as suas prioridades, preferéncias e as questBes que lhes sdo relevantes, completamente
destituidas da influéncia de questionarios ou parcialidade a que as pesquisas de mercado

tradicionais estéo sujeitas (Afonso & Borges, 2013).

«Descobrir o que o mercado procura indica o que o mercado compra» (Conrado, 2012, p.
158).

Mercado-alvo

ApOs identificar segmentos de mercado potenciais, uma empresa deve decidir quantos e quais
deseja focar. Com a ascensdo dos mercados de nicho, as empresas estdo a considerar cada vez
mais varidveis para identificar grupos-alvo menores e mais definidos. Ao avaliar os diferentes
segmentos de mercado, a empresa deve ter em conta a atractividade global do segmento e os

objectivos e recursos disponiveis (Kotler & Keller, 2007).

Para Abell (1980), apds avaliar os diferentes segmentos, a empresa deve considerar cinco

padrdes de selec¢do de mercado-alvo:

e Concentragdo num Unico segmento — A empresa concentra-se num mercado
especifico (Ex: Porche é sindénimo de carros desportivos).
e Especializagdo selectiva — A empresa selecciona certo nimero de segmentos

atraentes e apresenta razfes objectivas para a sua seleccéo.
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e Especializagcéo por produto — As empresas especializam-se num produto que possa
ser vendido em varios segmentos.

e Especializacdo por mercado — A empresa concentra-se em atender a varias
necessidades de um grupo em particular de clientes.

e Especializagdo total de mercado — A empresa que usa este tipo de abordagem tenta
atender a todos os grupos de consumidores com todos os produtos que eles possam

precisar. Apenas as grandes empresas podem adoptar este tipo de estratégia.
Posicionamento

O posicionamento € maneira como a empresa quer ser vista pelo consumidor, ou seja, a
espaco que ocupa na mente do publico-alvo. O objectivo principal é posicionar a marca na mente

dos consumidores a fim de maximizar a vantagem potencial da empresa (Kotler & Keller, 2007).

A Internet desempenha um papel fundamental na tomada de decisdes e no posicionamento da
marca — uma vantagem competitiva sustentavel inestimavel para qualquer empresa (Conrado,
2012). No entanto, posicionar um produto ou servico € dos processos mais dificeis para uma

empresa, ainda mais agora com uma longa cauda de preferéncias do consumidor (Sviokla, 2006).

A ideia de posicionar um produto de acordo com a preferéncia dos consumidores ja existe ha
muito, no entanto a internet permitiu que as empresas aproveitassem a forca do “passa-palavra”,
gue esta a substituir o marketing tradicional na criacdo de tendéncias da procura. Isto quer dizer
que, num mercado em que as tendéncias sado ditadas pelo lado da procura e ndo mais pelo lado

da oferta, quem define o posicionamento ndo é a empresa mas sim os consumidores.

As empresas tém a possibilidade de recolher informagdo sobre as preferéncias dos
consumidores através da avaliacdo do que os consumidores gostam e ndo gostam, do seu
histérico de transaccdes, do seu comportamento de busca, e através de ferramentas que
permitem ao consumidor criar o seu produto de acordo com as suas preferéncias. As empresas
podem observar o cliente no processo de busca de informagcBes sobre produtos e servigcos e

actuar de forma mais eficaz (Sviokla, 2006).

Compreender as preferéncias dos consumidores é a maneira mais eficaz para definir o
posicionamento pretendido. Hoje, os consumidores classificam os produtos, comentam, partilham
essa informagdo com outros consumidores. Nesta situagdo, o produto ndo € posicionado como as
empresas pretendem, mas esta posicionado com outros produtos que os consumidores vém como

semelhante. Esta é a nova logica de interacgdo com o mercado (Sviokla, 2006).

A clara relac@o existente entre a classificagdo nos motores de busca e o valor da marca
mostra que tal posicionamento pode tornar-se num poderoso diferencial competitivo numa era em

gue esses elementos cada vez sdo mais dificeis de obter (Conrado, 2012).
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2. Economiabaseada em informacgéao

Passamos de uma economia baseada na escassez de recursos, para um novo paradigma que

€ a economia baseada em excesso de informacao (Anderson, 2007).

Se pensarmos que no mercado tradicional existe espaco fisico limitado, no comércio online
essa barreira deixa de existir. O que para muitas lojas determinado produto ndo é rentavel - ndo
vende o suficiente para cobrir os custos com espaco no linear, aluguer, despesas gerais, custos
com pessoal, etc. — nas lojas online esse mesmo produto é rentavel, pois os custos de espaco sédo

muito reduzidos. Por muito pouco que venda, existe sempre um publico para este mercado.

Com aumento exponencial de oferta, impulsionado pelo comércio online, os consumidores
estdo a optar por queles que lhes permitem ter mais opg¢éo de escolha. «A era da uniformizacdo
esta a terminar e no seu lugar estéd a surgir algo de novo, um mercado de diversidade (...) Cada

vez mais o mercado de massas esta a transformar-se hum mercado de nichos» (Anderson, 2007,
p. 6).

Todos agregados, estes nichos dao origem a um grande mercado. Este fenbmeno, €
caracterizado por Chris Anderson (2007) como «a cauda longa».

llustracdo 5 - A Cauda Longa

A Cauda Longa

Novos bens, possibilitados pelo comércio online
|

Quantidade Vendida

Posigao dos produtos mais vendidos

Fonte: Adaptado de Anderson (2007)
A cauda longa assenta em trés forcas fundamentais (Anderson, 2007):

1. Democratizacdo das ferramentas de producdo: A massificagdo dos computadores
pessoais, assim como a sua descida de preco, permitiu & populacdo em geral dotar-se de
ferramentas capazes de competir com os grandes produtores.

2. Democratizacéo das ferramentas de distribuicdo: Com o crescente acesso a Internet,
os custos de distribuicdo diminuiram drasticamente permitindo diminuir os custos de
venda. Aliado a este factor, a reducdo das barreiras de entrada no mercado permite que
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cada vez mais produtos transponham essa barreira e consigam chegar a potenciais
clientes.

3. Ligacao entre a oferta e procura: Com motores de busca cada vez mais precisos e
inteligentes, a procura de determinado bem é cada vez mais simples, facilitando o trabalho

do lado da oferta e da procura.

N&o se trata apenas de uma moda dos tempos modernos, mas sim uma mudanga profunda na

sociedade. A geracgédo de riqueza esta a passar da producdo para a informacéo (Conrado, 2012).

Pela primeira vez, desde a Revolucao Industrial, os meios principais da actividade econémica
— a informacéo e a tecnologia - estdo nas maos da populacdo em geral. A colaboracdo e a

criatividade tém potenciado a «Producdo Social» (Benkler, 2005).

Estamos na «era da colaboracéo e criatividade» (Kotler et al., 2013). As organiza¢fes j4 nao
controlam totalmente as suas marcas porque agora competem com o poder colectivo dos
consumidores. Agora, as empresas tém de colaborar com os seus consumidores. Os
consumidores tém uma participacé@o activa na producdo de determinado produto ou servico ("CK

Prahalad On co-creating the future,” 2004).

Este aumento de participacdo de colaboracdo por parte do consumidor € definido por C.K.
Prahalad ("CK Prahalad On co-creating the future," 2004) de «co-creation». Co-criacdo é um termo
que descreve a nova abordagem da inovacdo. Consiste em novas formas de criar produtos e
experiéncias através de colaboracdo entre empresas, consumidores, fornecedores e parceiros de
canal interconectados numa rede de inovag¢do. Para o mesmo autor, o papel dos consumidores
esta a mudar, deixaram de ser individuos isolados para passarem a estar ligados uns aos outros.
Quanto a tomada de decisdes, deixaram de ser desconhecedores para passarem a ser

informados.

Este fenédmeno foi impulsionado pelos media socias, mas s6 foi possivel com o «software de
open source» que entrega a multiddo da Internet tarefas tradicionalmente executadas por
profissionais (Libert & Spector, 2009). O exemplo mais conhecido é a Wikipédia — media social
colaborativo - que é fruto da contribuicdo de um vasto nimero de pessoas que oferecem o seu
tempo para criar entradas sobre tOpicos inesgotaveis, € uma enciclopédia construida pela
comunidade (Pink, 2005).

D. Tapscott e Anthony D. Williams (Brynko, 2007), afirmam que empresas de todo o mundo
estdo aproveitar a colaboragdo em massa, potenciada pela rede, para gerar inovagao continua
tornando-se assim mais competitivas. Este fenbmeno de colaboracdo em massa é definido por

Jeff Howe (2006) de «crowdsoursing».

Vivemos hum tempo em que os consumidores sdo motivados pela «co-criacdo» (Kotler et al.,
2013).
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llustracéo 6 - Arquitectura da Participagdo

&———Produtoresde media ——»

Remisturadores media remisturado & metadados centrados utilizagdo

Entusiastas

metadados centrados na utilizacdo

€——— Consumidores dos media —>

Utilizadores
principiantes
daInternet/
Fas ocasionais,

Fonte: Adaptado de Anderson (2007, p. 88)

A necessidade de os consumidores querem estar interligados entre si e ndo a empresas,

através de uma comunidade online, servem sobretudo para 0os seus membros expressarem 0s
seus gostos e opinides, e com isto verem as suas necessidades satisfeitas. As empresas que
melhor perceberem as suas necessidades através destas comunidades, terdo maiores

probabilidades de atrair estes consumidores (Kotler et al., 2013).

Os novos consumidores passam a ser parceiros das empresas. Este novo modelo de

distribuicdo inovador tem como base o fendémeno emergente da «comunizacdo» dos
consumidores. O papel do consumidor ndo esta limitado apenas a compra mas a promoc¢ao da

marca (Kotler et al., 2013).

Tabela 6 - O Futuro do Marketing

Os campos de Estudo
de Marketing

O Conceito
de Marketing de Hoje

O Conceito
de Marketing do Futuro

Gestao de Produto

Os «Quatro P» (produto,
preco, ponto de venda,

promogéao)

Co-Criacdo

Gestao de Cliente

STP (segmentacéo, targeting

e posicionamento)

Comunizacéo

Gestao de Marca

Construcéo de marca

Construcao de caracter

Fonte: Adaptado de Kotler et al.

(2013, p. 44)
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Num mercado em que as tendéncias eram ditadas pelas grandes marcas, hoje sao os
consumidores os novos criadores de tendéncias. Com a credibilidade na publicidade e instituicdes
a diminuir, os consumidores viram-se para os individuos comuns que aproveitam a forga do “passa
palavra” para gerarem conversa publica, levada a cabo nos comentarios de blogues, e nas
avaliagbes que os clientes fazem dos produtos, exaustivamente analisados e comparados
(Anderson, 2007).

Para Richardson (2006, p. 1) estamos assistir a um novo fenémeno:

«We are leaving the Information Age and entering the Recommendation Age. In the past, it
was difficult to gather sufficient information to make decisions, and we relied on recommendations
to guide us through this lack of knowledge, based on others' prior experience. Today we have too
much information — which, ironically, has made recommendations even more valuable. Now, we
don't have enough time to sort through all the information, or we need higher levels of
understanding to make sense of the information. So recommendations act as shortcuts through the

information mass».

Estes mesmos consumidores tém um papel de filtrar aquilo que é util daquilo que n&o é. Ao
recomendarem determinados produtos, estdo a indicar os poucos produtos que se adequam a
pesquisa pretendida, eliminando todos os outros que ndo vao de encontro as necessidades dos

consumidores (Anderson, 2007).

Esta nova vaga de consumidores colaborativos, sdo pessoas mais criativas - utilizam
preferencialmente o hemisfério direito do cérebro - que trabalham em sectores criativos, como as
ciéncias, as artes ou os servicos profissionais. Este tipo de sociedade, segundo Daniel Pink (2013)
€ o nivel mais elevado de desenvolvimento social na civilizacdo. Passamos de uma civilizagdo que
usava essencialmente os musculos (cacadores primitivos) que evoluem para executivos de
escritorios que utilizam sobretudo o hemisfério esquerdo para, por fim progredirem para artistas
gue recorrem principalmente ao hemisfério cerebral direito. «A tecnologia € uma vez mais o motor

primario desta evolucao» (Kotler et al., 2013, p. 31).

S&0, na sua grande maioria, inovadores que criam e usam tecnologias e conceitos novos. No
mundo colaborativo influenciado pela tecnologia de nova vaga, estes sdo os eixos que ligam os
consumidores entre si. Sao os consumidores mais colaborativos e expressivos que tiram mais
proveito dos media sociais. Como agentes, criicam marcas que possuem impactos sociais,

econdmicos e ambientais negativos na vida das pessoas (Kotler et al., 2013).

Para Toffler (1984, p. 174), «a inteligéncia, a imaginacdo e a intuicAo humana continuardo a
ser muito mais importantes que a maquina». No entanto os computadores sédo fundamentais para
ter acesso a um mundo infindavel de informacdo e sédo igualmente importantes para sintetizar e

organizar esses dados.
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«A medida que tornemos o ambiente mais complexo e mais inteligente, nos tornamos também

mais inteligentes» (Toffler, 1984, p. 175).

3. O Consumidor Digital — Perfil do consumidor na era da informacéo

Num mundo cada vez mais dependente das novas tecnologias, é fundamental perceber esta
nova vaga de consumidores que nasceram durante a era digital - «Nativos Digitais», mas também
aqueles assistiram a esta evolugdo, pré-era digital e pro-era digital, conhecidos por «Imigrantes
Digitais». O que difere estas duas geracdes, € maneira como eles lidam com as novas tecnologias
— Internet, smartphones, tablets, redes sociais, etc. (Palfrey & Gasser, 2011)

Os «Nativos Digitais» nasceram depois de 1980, quando as tecnologias potenciaram a
conectividade e a interacdo online, possuem acesso e habilidades para lidar com as novas
tecnologias cada vez mais cedo ao contrario dos seus antecessores, 0s «Imigrantes Digitais»

nascidos entre 1960-1979, tiveram que se adaptar a este novo mundo.

O mais incrivel, no entanto, € a maneira em que a era digital transformou o0 modo como as
pessoas vivem e se relacionam umas com as outras e com 0 mundo a sua volta. Aqueles que
assistiram ao seu inicio, sdo os «Colonizadores Digitais» - «ndo nativos do ambiente digital,
porgue cresceram apenas num mundo analdgico, mas que ajudaram a moldar 0s seus contornos»
(Palfrey & Gasser, 2011, p. 13). Estas pessoas mais velhas também estdo online e, muito
sofisticadas no uso dessas tecnologias, ainda assim continuam a basear-se muito nas formas
tradicionais e analégicas de interac¢do. Outros ndo menos familiarizados com este ambiente, os

«Imigrantes Digitais», aprenderam tarde na vida a enviar emails e a usar as redes sociais.

Ao contrario de muitos «Imigrantes Digitais», 0os «Nativos Digitais» que desde pequenos
aprenderam a linguagem digital e s6 conhecem o mundo digital, passam grande parte da vida
online, sem distinguir a diferenca entre o0 mundo online e offline. Ndo sdo capazes de pensarem na
sua identidade digital® e na identidade no espaco real como coisas diferentes, para eles apenas
existe uma identidade (Palfrey & Gasser, 2011).

Para Palfrey & Gasser (2011, p. 14): «Os Nativos Digitais sdo unidos por um conjunto de
praticas comuns, incluindo a quantidade de tempo que passam usando tecnologias digitais, sua
tendéncia para as multitarefas, os modos como se expressam e se relacionam um com o outro de
maneiras mediadas pelas tecnologias digitais (...) para ter acesso, usar informagfes e criar novo

conhecimento e novas formas de arte».

Para estes jovens, as novas tecnologias sdo os principais mediadores das conexfes dos
humanos com humanos (Palfrey & Gasser, 2011).

5 A identidade digital compreende todos aqueles elementos de dados que sdo de algum modo revelados online a terceiros,
seja ou ndo por escolha da pessoa (Palfrey & Gasser, 2011).
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Os «Nativos Digitais» estdo constantemente conectados com 0s seus amigos através das
redes sociais. Estas amizades tém muito a ver com as tradicionais, pois sdo baseadas em
interesses compartilhados e interaccdo frequente. Nao obstante, continuam a encarar o conceito
de amizade de maneira diferente das geracfes anteriores. S80 extremamente criativos muito por
culpa das ferramentas as quais tém acesso e que lhes permite expressarem criativamente de
formas muito diferente em relacdo a outras geracdes. Relacionam-se com a informacdo de modo
diferente. Hoje em dia, apenas precisam de estar ligados a Internet para terem acesso a um
namero infinito de informagdo. Se antigamente para ter acesso a informacéo era necessario
recorrer a uma biblioteca, a um jornal, a um arquivo, etc. Na era digital, pesquisar significar fazer

uma pesquisa num motor de busca como o Google (Palfrey & Gasser, 2011).

«Os Nativos Digitais vdo mover mercados e transformar as industrias (...) tém todo o
potencial e a capacidade para impulsionar muito mais a sociedade, de um sem numero de
maneiras» (Palfrey & Gasser, 2011, p. 17).

3.1.Consumidor do Século XXI

A tecnologia criou um novo consumidor, diferente, com outro tipo de comportamento. Hoje, o

consumidor é muito mais activo.

Um consumidor activo € muito mais exigente e também mais desconfiado. Ja ndo acredita
tanto nas instituicdes, ndo acredita nas universidades como detentoras do saber, é cinico em
relacdo a valores morais, ndo acredita no emprego, na hierarquia e em muitas outras instituicdes
tidas até entdo como basilares para a nossa sociedade. Em tempos de descrencga, o ser humano
parece voltar-se para o proprio ser humano como forma de se encontrar a si proprio, ja que ha
uma crise de valores. Volta-se para si e para os seus semelhantes. A crenca do consumidor no
proprio consumidor foi praticamente a Gnica coisa que néo se abalou no mercado e, pelo contrério,

tem vindo a ser o pilar de marcas e empresas (Conrado, 2012).

Os consumidores querem ter flexibilidade de escolha e ouvir o que eles préprios dizem sobre
a sua marca, cada consumidor quer conhecer opiniées isentas e objectivas de pessoas comuns,
como ele. Quer exercer o poder de escolha que tem para adquirir a solucdo que acredita ser a
melhor, e ndo a que préopria empresa diz. A Internet estad ai com uma enorme quantidade de
elementos para que exerca tal poder -, a era do “vender’ da lugar a do “ajudar a comprar”
(Conrado, 2012).

Vender, actualmente, € um processo construtivo em que a empresa faz com que o
consumidor construa a marca e a necessidade do seu produto na mente dele, sozinho. A
descrenca do consumidor e a concorréncia exagerada, seja em que sector for, transformam a

atencéo e a credibilidade em itens raros (Conrado, 2012).
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A comunicacdo das marcas € actualmente um processo cumulativo e, mais do que nunca,
deve manter a sua coesdo ao longo do tempo, pois a opinido dos consumidores na Internet ficam

guardadas durante anos na sua memodria de elefante.

Os consumidores de hoje fazem algo que antes ndo faziam: conversam entre si através de
blogues, microblogues, redes sociais, chats, féruns e outros meios. Emitem as mais diversas

opinides sobre produtos e servigos, tanto em computadores, smartphones como em tablets.

As empresas sempre desejaram saber exactamente o0 que o consumidor pensa a respeito do
seu produto, essa premissa concretizou-se agora, s6 que de uma maneira descontrolada. Eles
falam simplesmente onde e quando desejam. Estamos a falar de «comércio social» (Conrado,
2012).

Sendo a Internet feita de pessoas, s6 a partir dessa compreensdo do Homem é possivel
transferir tal conhecimento para a pratica do marketing e das acc¢des visando o lucro da empresa.
Nunca na histéria do marketing as organizagdes tiveram nas suas maos tamanho poder de
conhecer o mercado e tdo eficiente ferramenta para as aproximar dessa invencivel, populosa e

nebulosa massa de consumidores (Conrado, 2012).

Nos tempos actuais, o consumidor busca por autenticidade, procura relacionar-se com as
suas marcas como forma de conhecé-las e analisar se as deve adoptar ou ndo. S6 permitimos que
alguém se torne nosso amigo se confiramos nele. Com as marcas acontece algo semelhante, hoje

em dia. Credibilidade é tudo. A credibilidade passa pela percepcdo do consumidor de um

comportamento ético por parte das empresas (Conrado, 2012).

«Ser ético é devolver a sociedade aquilo que ela Ihe deu em forma de lucros» (Conrado,
2012, p. 107).

A pesquisa de informagdes sobre produtos e servigos minimiza o medo do cliente em “errar
na compra”. A credibilidade no comércio electronico segue as mesmas “leis” da credibilidade no
comércio tradicional offline.

«O consumidor ndo confia mais tdo facilmente nas marcas que lhe séo apresentadas pela
publicidade e prefere a opinido isenta dos seus amigos. O consumidor vive uma crise de
credibilidade. A compra ainda é prioritariamente emocional, porém é muito mais racional do que
antes» (Conrado, 2012, p. 110).

A assimetria de informacéo esta a diminuir. Este consumidor, acostumado a pesquisar pre¢os
na rede, muda o comportamento dele em relagdo ao retalho tradicional. Agora, ele pesquisa antes
de sair de casa, mesmo que ndo compre pela Internet. Ele pesquisa sobre a empresa antes de
contrata-la para um servigo. A Unica certeza que se pode ter é que se o consumidor chegou até a
marca, metade da venda ja esta feita. Ele pesquisou 0s seus concorrentes, pesquisou sobre a
marca e resolveu conferir para ter a certeza de que o que viu na Internet era verdade.
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O online influencia o dia apds dia o offine. As empresas que pensam que 0S seus
consumidores ndo estdo na Internet porque ndo vendem pela Internet correm sérios riscos de
serem surpreendidas. A empresa pode nao estar na web, mas o consumidor esta e, muitas vezes,
0S seus concorrentes, o0 que piora a situacdo. O consumidor racional exige informacdes sobre o
produto. As empresas devem unir os canais sob pena de perderem os consumidores. Um canal

potencia o outro (Conrado, 2012).
3.1.1. Geragéo “X” e “Y”

Os nascidos entre a segunda metade da década de 1940 e o inicio da década de 1960 sao
conhecidos como baby boomers. Apés o final da Segunda Guerra Mundial, um sentimento de paz
e esperanca tomou conta de todo de toda a populagdo e o nimero de nascimentos de bebés

nessa época foi colossal.

Foi uma geracdo que cresceu em frente a televisdo, partiihando os mesmos valores culturais
em todo 0 mundo - os Beatles, a chegada do homem a Lua em 1969 foi vista em todo o planeta. E
uma geragao que queria mudar o mundo, uma geracao idealista que viveu sob o som psicadélico
da década de 1970, assistiu & luta de Martin Luther King e Bob Dilan pela igualdade e a liberdade.

A geracdo X, dos nascidos entre o inicio da década de 1960 e o final da década de 1970, é uma

geracao cinica, com poucas esperancgas. A geragdo X nasceu no meio das séries enlatadas americanas.

Criados por pais separados ou em constante clima de guerra (tanto em casa com as
desavencas dos pais quanto no ameacador periodo da Guerra Fria), prometeram a si mesmos que
ndo iriam criar os seus filhos assim. Dai, nasce uma geracao de pais atenciosos. Segundo dados
fornecidos pelo INE e PORDATA (2012) esta geracdo entre os 35 e os 54 anos de idade,
representa 29% da populacdo portuguesa (3.090.435 habitantes).

Tabela 7 - Caracterizacdo da Geracao X

1960-1979
Nascidos na era do boom pés-econémico
Filhos de uma geracdo para a qual o valor do trabalho é muito importante, os denominados baby
boomers
Passaram por varias crises econémicas (crise do petréleo em 1973; crise energética em 1979; recessao
econdmica em 1980, por exemplo)
Vivenciaram instabilidade econdémica e politica
Testemunharam a proliferacdo da sida, do consumo de drogas, crise no Irdo, o desastre do Space
Challenger
Assistiram ao nascimento do computador pessoal, ao inicio da era dos videojogos e da Internet
Atributos: pessimismo, individualismo, independéncia, desconfianca nas instituicbes e empresas, elevada
aptidao tecnolégica, adoram a liberdade e ter espaco para crescer

Fonte: Adaptado de Afonso & Borges (2013, p. 34)
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Os seus filhos constituem a geracdo que tanto € falada nos media — a famosa geracéo V.
Nascidos no final da década de 1970 e o final do século XX, na segunda metade da década de
1990, foram criados por pais zelosos, portanto, tornaram-se uma geracao segura, autoconfiante,
amiga dos pais, que conversa de igual para igual com eles e, muitas vezes, aconselhando-os. E a
maior geracdo da historia, a mais miscigenada (mistura racial e étnica) e a primeira geracao a ter
igual nimero de homens e mulheres formados na universidade. Se a geracdo baby boomer
cresceu no meio da musica, dos golpes militares e num constante clima criativo e a geragdo X
cresceu a ver televisdo e a jogar os primeiros jogos de consola dentro de casa, a geragéo Y
cresceu no meio das possibilidades da tecnologia tornando tudo possivel. Cresceu num mundo de
bilionarios que comeg¢am do nada. Histérias que mostram a qualquer um que o céu € o limite — a

geracgdo Facebook (Conrado, 2012).

A gerac@o Y vive integrada na tecnologia. Mexe sem ler o manual de instru¢cdes dos
aparelhos mais complexos, embora ndo tdo bem quanto os seus filhos da geracdo Z, nascidos a
partir dos ultimos anos do século XX, hoje com idade entre 0s 12 e 14 anos. Uma vez que vivemos
numa era baseada em tecnologia, numa época em que um virus de computados ou uma falha de
energia eléctrica nos deixa de pés e mao atados, a geracdo Y estd em ampla vantagem na
influéncia do comportamento do mercado como um todo. Influenciar a geracdo Y € influenciar todo

0 mercado (Conrado, 2012).

Os gestores e marketers de hoje devem prestar uma atencéo especial a esta geracdo de
consumidores nascidos entre 1980 e 2000, pois estes consumidores constituem cerca de 20% da
populacdo global e muitos sdo decisores de compra com algum peso. Também conhecidos como
Echo Boomers, geragdo Y ou Millennials, cresceram o mundo digital, no qual telemdveis,
mensagens de texto e portateis sdo imprescindiveis no seu dia-a-dia (Afonso & Borges, 2013).
Esta geracdo entre os 15 e os 34 anos de idade representa 24% (2.576.958 habitantes) da
populacdo em Portugal (INE & PORDATA, 2012).

Como tal, é importante perceber um pouco melhor quem s&o estes consumidores, quais 0s
seus habitos de compra e inferir sobre qual a importancia que tém para o sucesso do negocio no

imediato e a médio-longo prazo.
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Tabela 8 - Caracterizacdo Geracéo Y / Milennials

Y / MILLENNIALS

980-2000

Nascidos numa era de expansdo econémica e prosperidade, mas também de incerteza e violéncia
Pertencem a era do pds-11 de Setembro e ao mundo que néo para (24 horas/dia)

S&o a primeira geracao verdadeiramente globalizada

Tém elevados conhecimentos tecnolégicos e grau de escolaridade acima da média; prima pela

diversidade étnica

Tém capacidade de desempenhar diversas fun¢gdes ao mesmo tempo (multitasking)

Atributos: elevada auto-confianga, flexibilidade, niveis de expectativa elevados, fortes lagos familiares,
alguma falta de tenacidade (o trabalho tem de ser algo que os preencha e realize, algo que lhes dé

prazer, caso contrario, mudam de emprego), forte sentimento de moralidade e ecologicamente

conscientes

Fonte: Adaptado de Afonso & Borges (2013, p. 35)

Todas estas geracdes se misturam e se influenciam umas as outras. E importante para as
marcas detetarem quem sdo os seus consumidores para que possa oferecer-lhes algo que
combine com os seus valores. Perceber os valores de cada geracdo e, principalmente, os valores
da geracao XY, é fundamental para que possam influenciar o mercado e apresentar-lhe uma

comunicacao relevante (Conrado, 2012).

7

O grau de actividade do consumidor é muito mais intenso nas geracdes mais novas. O
consumidor da geracdo Y exige mais, reclama mais em publico, quer participar no processo de
criagdo e sugere mudancgas. O consumidor da geracédo X reclama também, mas ndo costuma ir a

publico para isso.

O consumidor baby boomer nédo vai a publico reclamar porque ndo domina suficientemente a
tecnologia para tal e, além do mais quando fez isso ainda jovem, ou nada aconteceu ou foi preso

pela ditadura. Ele ndo quer expor-se, € um consumidor descrente.

O consumidor da geragdo Y sabe que pode mudar o mundo. Ja reclamou e ouviu as
desculpas da empresa. Tem apoio de entidades reguladoras e defensoras dos direitos do

consumidor. (p.113)

A geracdo Y é a que mais ganhara e gastara dinheiro em toda a histéria. Enquanto os baby
bommers ganhavam e poupavam devido a amarga lembranca da sua infancia no pés-guerra e a
geragcdo X acumulava riqueza porque sabia que, na sua visdo descrente do mundo, sé podia
contar consigo mesma, a geragdo Y quer o prazer imediato, quer valorizar-se a si propria. A
geracgdo XY é a geragdo que mudara o mercado, deixando-o de pernas para o ar para prepara-lo

para a geracao Z, que poucos se arriscam a dizer como sera ou o que comprara (Conrado, 2012).
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A geragdo XY tem comportamentos muito caracteristicos. E uma geracdo consumidora de
design. Por isso um belo site ou um belo email marketing traz tanto resultado de forma imediata. A
geracdo XY é insegura em relacdo ao que compra. A quantidade de informag6es é muito grande.
Ela precisa de indica¢@es fiaveis, por isso consulta 0s seus amigos. Esta geracdo desenvolveu um
sentimento de colectivo sem precedente. Quando se observam os media sociais como o0
Facebook, vemos que a faixa etaria dominante é a da geracédo Y, principalmente a parte XY, entre
os 20 e 30 anos. Esta geragdo vive em rede, esta ligada todo o tempo e troca informacdes de
maneira continua (Conrado, 2012).

E importante frisar que as divisdes entre as geracdes em todo o mundo se apresentam de
maneira diferente. Portugal, por exemplo, ndo teve uma influéncia tdo forte da guerra gerando um
periodo especifico de pds-guerra. Porém, com a globalizacdo cada vez maior da comunicagéo, as
nacdes tendem a tornar-se cada vez mais parecidas. Os desejos dos povos eram mais diferentes

na década de 1950 ou no pés-guerra do que sdo actualmente.

3.2.Grau de Actividade do Consumidor

Ha 30 anos, o consumidor basicamente conjugava o0s verbos: ouvir, ver, ler. Um
comportamento marcado por uma passividade muito maior do que hoje em dia. Essa mudanca foi
potencializada pelas novas tecnologias, que possibilitaram os sites de web 2.0, mas, também, pelo
desejo do consumidor em participar na vida contemporénea. Tendo em vista esta mudanca,
Conrado (2012) criou um indice que denomina «grau de actividade», ou simplesmente «actividade
do consumidor». «Entende-se por Grau de Actividade do Consumidor o tempo que o consumidor
leva a — o infinitivo de verbos de accao: criar, produzir, sugerir, escrever, descarregar, carregar,
etc.» (2012, p. 77).

E preciso um certo grau de actividade no processo de comunicacéo para que o consumidor
perceba que esta a conquistar mais valor do que o preco pelo qual estad a pagar e faga compra.
Quanto mais reforcos positivos e coesos um individuo tem de uma marca, mais posicionada essa

marca estara na sua mente e mais bem vista sera pelo consumidor.

O consumidor hoje exerce uma enorme influéncia na comunicagcao das marcas - pesquisa no
Google, reclama do servico, elogia e indica quando gosta, escreve comentarios nas redes sociais,
grava um video sobre o produto e publica no YouTube e muito mais. Essa actividade de produzir
conteddo sobre a marca, aliada ao comportamento de procura desse conteddo no momento de
decidir pela compra, faz com que sejam os consumidores que decidem muitas vezes o destino da
marca (Conrado, 2012).

Os consumidores querem relacionar-se com as suas marcas e € esse o tipo de abordagem
que a empresa deve ter na sua comunicacdo. «Em vez de investir em publicidade vazia de
relacionamento, € fundamental investir na qualidade do produto e do servico e no grau de

actividade do consumidor» (Conrado, 2012, p. 80).
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O Grau de Actividade do Consumidor define boa parte das acc¢des de Internet actualmente,
principalmente no que se refere a marketing viral. As empresas devem repensar as suas
estratégias e aproveitar essa alavanca que o consumidor fornece as instituicbes em funcéo da
mudanca no seu indice de actividade. O consumidor activo procura o que deseja, seja no Google,
nas redes sociais, no seu circulo de amigos, ou no YouTube. A marca tem de estar “encontravel”
por esse consumidor quando ele procurar as palavras-chave que definem o seu negécio (Conrado,
2012).

A vantagem principal do grau de actividade do consumidor é fazer com que ele se exponha

muito mais, se mostre.

3.3.Comunidades “Tribais”

Na sociedade moderna, novas configuracdes interpessoais tém vindo a surgir, dando origem
as redes de ligagcdes em grande parte organizadas por afinidades emocionais. Os consumidores
estdo, cada vez mais, a juntar-se a grupos, para partilhar e expressar as suas emocées através de
rituais e praticas. Os consumidores na sociedade moderna valorizam bens pela sua capacidade de

ligacéo aos outros. Estamos perante o fendmeno «tribal» (Pinto do Souto, 2014).

«As tribos representam uma contracultura ao poder institucional, onde as pessoas se rednem
com 0os mesmos objectivos, ndo em torno de alguma coisa racional ou moderna, mas em torno do
ndo racional e de elementos arcaicos, como localizac¢éo, relacionamento, emocéo e paixao» (Pinto
do Souto, 2014, p. 26). O que difere as tribos modernos das arcaicas, € o facto de os
consumidores poderem pertencer a varias tribos diferentes e por os seus membros se

relacionarem pela partilha de sensacdes.

Anderson (2007) define estas comunidades como «super nichos». Para o mesmo autor (p.
196), «o aumento resultante da cultura de nicho ira reformular o panorama social. As pessoas
estdo a reagrupa-se em milhares de tribos de interesses culturais, ligadas ndo tanto pela

proximidade geogréfica (...) mas sim por interesses comuns».

Os consumidores tribais agrupam-se emocionalmente em torno de uma marca e dao valor a
afinidade e a relacdo, assumindo cada membro da tribo um papel defensor da sua marca (Pinto do
Souto, 2014).

Com os meios de comunicacdo de massa cada vez menos eficazes, e com a consequente
ascensdo da internet, as tribos estdo a proliferar por todo o lado. Era suposto a internet
homogeneizar toda a gente, unir as pessoas. Em vez disso, permitiu criar silos de interesses
(Godin, 2009).

Quando se fala em tribos, fala-se em liderar, e unir pessoas e ideias (Godin, 2009). Faz parte

da esséncia humana pertencerem a tribos, seja a uma tribo da igreja, a uma tribo do trabalho, a
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uma tribo na comunidade, a uma tribo do clube de futebol, etc. E uma coisa que as pessoas

sempre quiseram.

Numa sociedade com cada vez mais tribos, unidas por marcas, produtos, servigcos, valores,
ideias, actividades ou interesses, tem que haver alguém que as lidere, pois crescem
exponencialmente através da quebra das barreiras geogréficas e da tecnologia, permitindo uma
difusdo e partilha crescente de informacdo. O uso das actuais ferramentas tecnoldgicas é
fundamental para liderar uma tribo (Pinto do Souto, 2014).

Na sociedade moderna, os gestores de marketing ndo podem ser apenas gestores de
marketing, tém que ser lideres tribais, pois é na lideranca da tribo que esta a capacidade de
influenciar os consumidores, membros dessa tribo (Pinto do Souto, 2014). Muitos dos movimentos,
muita das liderancas que se conduzem, resumem-se a encontrar um grupo que esta desconectado
mas que ja tem um desejo. Bob Marley ndo inventou os «rastafarians». Ele apenas chegou a

frente e disse, «Sigam-me» (Godin, 2009).

Os consumidores deixaram de consumir apenas pela funcionalidade dos produtos, passando
a eleger as ligacbes e a partilha, sendo a sua tendéncia comportamental organizarem-se e

participarem em tribos (Pinto do Souto, 2014).
llustracdo 7 - Marketing Tradicional vs. Marketing Tribal

MARCA MARCA

CONSUMIDORES CONSUMIDORES

Fonte: Adaptado de Pinto do Souto (2014, p. 27)

Para atingirem as comunidades tribais, as empresas devem tirar foco das relacbes empresa-
consumidor e passar a privilegiar a relagdo entre consumidores. Este poder dos consumidores
vem langar novos desafios as empresas habituadas a trabalhar num mundo fisico, que tém agora
gue aproveitar as oportunidades que encontram no mundo virtual, identificando e minimizando as

ameacas gque esse novo mundo lIhes pode trazer (Pinto do Souto, 2014).

O marketing tribal preocupa-se com o lado emocional dos consumidores em detrimento do
lado racional. Preocupa-se em avaliar a personalidade, os sentimentos e motiva¢gdes da sua tribo
e, desta forma, em personalizar cada vez mais as marcas e produtos (Pinto do Souto, 2014).
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Tabela 9 - Tribo Vs. Segmento

Tribo Segmento
Uma tribo € uma rede de pessoas Um segmento €é um grupo
heterogéneas, em termos de idade, homogéneo de pessoas, que
sexo, classe social, entre outros possuem as mesmas
indicadores, que estdo ligadas por caracteristicas, que ndo estao
uma paixdo ou emocgdo, capazes ligadas entre elas e que ndo séo
de agir colectivamente, em que 0s capazes de agir colectivamente,
seus membros ndo s8o apenas sendo os seus consumidores de
consumidores, séo também determinada
participantes. marca/produto/servico.

Fonte: Adaptado de Pinto do Souto (2014, p. 29)

Através das novas tecnologias de informacdo, as empresas podem aproveitar o grau de
actividade do consumidor para consolidar a sua fidelizagdo, tornando a empresa e as suas marcas
com mais notoriedade junto do seu publico.

Na busca por identidade, aceitacdo, expressdo e liberdade, os consumidores passam a
valorizar os bens de consumo, pela sua capacidade de os ligar uns aos outros. As marcas

impdem-se que proporcionem essa ligacdo aos consumidores (Pinto do Souto, 2014).

Nas estratégias de marketing tribal impBe-se a criagdo de lagcos especiais com o0s
consumidores para que estes sintam que a marca tem uma preocupacgdo especial e Unica
relativamente aos seus gostos e aos da sua tribo. As marcas devem criar uma relacdo mais
emocional e entusidstica com o0s seus consumidores, e estes assumir-se-80 como Seus
defensores. Devem fazer parte das suas vidas e eles proprios verdo a marca como simbolo da sua
tribo (Pinto do Souto, 2014).

Com a exploséo de novas ferramentas digitais, impulsionadas pela proliferacdo da internet, o
trabalho de liderar estas tribos, que se formam através das redes sociais, ficou muito mais

facilitados, pois a internet eliminou as barreiras geograficas.

As redes sociais permitem o aumento dos seus conhecimentos sobre os grupos e faz com que
estes se identifiquem e se sintam ligados a sua rede. Tém, também, grande influéncia nas op¢des
de compra dos consumidores, uma vez que 0s seus membros conhecem, a partir de experiéncias
vividas por outros, as qualidades e defeitos dos produtos da marca e da concorréncia (Pinto do
Souto, 2014).

Os consumidores tribais devem ser vistos pelas marcas como parceiros, que lhes podem
transmitir algo que as enriqueca, partilhando experiéncias, pois estes desempenham um papel
activo na sua construcédo. E estas devem criar espagos, dando as tribos o poder de comunicar,

que é diferente de mandar os consumidores segui-las (Pinto do Souto, 2014).
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O que as marcas precisam, ndo é de muitos fas, mas sim de alguns fas que se importem o
suficiente para espalharem a mensagem e chegarem ao préximo circulo - tribo. Isso significa que
a ideia de as marcas de criarem, o produto que criarem ndo € uma coisa para todos. Ndo é uma
coisa de massas. Ndo € disso que se trata. Em vez disso é encontrar os verdadeiros «crentes»
(Godin, 2009).

As empresas que desejem adoptar esta nova tendéncia devem adaptar-se a esta necessidade
e ajudar os consumidores a associarem-se e interagirem em comunidades. «Os consumidores
guerem estar ligados a outros consumidores e ndo a empresas» (Kotler et al., 2013, p. 45). Ter

éxito nos negécios requer o apoio das comunidades.
3.4.Social Big Data

A revolucéo dos dados trara incontaveis beneficios aos cidadédos do futuro. «Eles passardo a
dispor de uma percepgdo sem precedentes de como as outras pessoas pensam, se comportam
(...) A novel capacidade de obter online informagéo rigorosa e comprovada, com facilidade na
lingua nativa e em quantidade infinita abrir4 as portas a uma era de pensamento critico» (Schmidt
& Cohen, 2013, p. 47).

As pessoas estdo a partilhar informagdo muito mais do que tém consciéncia. «Para governos
e empresas, este fervilhar de dados sera uma benesse, pois permitir-lhes-a corresponder melhor
aos desejos de eleitores e clientes, dirigir-se especialmente a sectores da populagéo e, (...) prever
0 que o futuro trard» (Schmidt & Cohen, 2013, p. 75).

O Social Big Data veio alterar por completo a maneira como as organizacdes estudam o
mercado. Se até ha pouco tempo, para estudar o perfil dos consumidores, as organizagfes
levavam a cabo um longo processo de entrevistas pessoais, levantando os seus habitos ou

mesmo submetendo-os a longos questionarios de pesquisa na rua.

Com a ascenséo das redes sociais, 0 acesso a informacgédo sobre os consumidores esta muito
mais facilitada. Assemelha-se a um grande focus group desestruturado, onde milh6es de
consumidores participam e opinam sobre tudo. Estamos perante um novo mundo da inteligéncia
de mercado, onde os conceitos de social media e analise de tribos de consumidores se encontram
(Vitorino, 2014).

Quando se conecta a definicdo de tribo com o0 que se passa hoje em plataformas de social
media, percebe-se que as tribos estdo a tomar conta do ambiente digital onde as marcas geram os

seus contelddos.

Com as ferramentas de software certas, as marcas podem usar 0os media sociais para
identificar, classificar e interagir apenas com os consumidores certos para 0s seus negocios. «Nos

social media, fala-se cada vez mais de um didlogo um-para-um e tribos» (Vitorino, 2014, p. 36).
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Neste novo mundo de multiplas e variadas escolhas, as pessoas ndo podem continuar a ser
classificadas por métodos demograficos ja ultrapassados. Existe uma quantidade infinita de

informacgdes sobre os consumidores que sé agora as empresas estao a perceber como usa-las.

Nos tempos que correm, os dados internos das empresas sobre os consumidores sdo apenas
uma fracgcdo pequena da informagdo sobre os mesmos consumidores disponivel externamente e
armazenada na «nuvem». Os dados sobre os consumidores e habitos de consumo, nas varias

dimenso6es, podem ser encontrados facilmente em plataformas de social media (Vitorino, 2014).

Tabela 10 - O que muda com o Social Big Data?

Antes Agora

Amostra de dados N=all.
Hoje é possivel analisar (quase tudo) que é gerado pelas redes
sociais, sem recorrer a amostras.

Silos de dados Fim dos silos de dados.

Dados de diferentes social media podem ser armazenados num U(nico
armazém de dados.

Dados ja utilizados uma unica A informagdo pode ser reutilizada. O custo de armazenamento de

vez podem ser descartados dados na nuvem permite que as organizacdes salvem um grande
volume dos mesmos e o reutilize, mesmo que tenham sido recolhidos
com outro proposito.

Porqué? “O qué” é melhor que “Porqué?” para Social Biga Data. Geralmente
nao se consegue ter explicagdo para tudo, mas tem-se mais certeza
sobre aquilo que se esta a falar gracas ao grande volume de dados.

Vers&o uUnica da verdade O fim de uma verséo Unica da verdade. Os dados contam historias e
estas dependem das perguntas feitas. Por outras palavras, existem
muitas versfes da verdade, dependendo das perguntas feitas.

Dados estruturados em banco A natureza dos dados de social é desestruturada, o que significa que

de dados tradicionais h& poucos (ou mesmo nenhum) campos estruturados. Apenas uma
corrente continua de texto. Os analistas devem aprender a lidar com a
desestruturacdo e extrair os dados destes bancos desestruturados,
limpando o lixo, através de software especifico.

Fonte: Adaptado de Vitorino (2014, p. 38)

Termos como Deep profiling®, up-selling” e cross-selling® fazem cada vez mais sentido com a
implementacdo de uma estratégia de Social Big Data. Estratégia, essa, que poder ter por base
vender os produtos a consumidores que nunca 0S compraram, como para a actual base de dados

de consumidores através de estratégias de up-selling e cross-selling.

6 Técnica que estuda o historico dos usuarios nas redes sociais - likes, comentarios, partilhas, etc. — Disponivel em:
http://www.socialmediabahia.com/smbahia/tag/deep-profiling/ - Acedido no dia 2 de Setembro 2014

7 Técnica de vendas na qual um vendedor tenta levar o cliente a comprar bens mais caros, superiores, extras e outras
opgdes de forma a produzir uma venda mais rentavel. — Disponivel em: http://www.thinkfn.com/wikibolsa/Up-
selling#sthash.aJvmrNfc.dpuf — Acedido no dia 2 de Setembro 2014

8 Técnica de vendas na gual um vendedor tenta vender aos seus clientes ja existentes, outros produtos e servigos para la

daquele que originalmente levou a relagdo de clientela. — Disponivel em: http://www.thinkfn.com/wikibolsa/Cross-
selling#sthash.3cKMoVwt.dpuf - Acedido no dia 2 de Setembro 2014
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Os consumidores ja ndo entidades estaticas num banco de dados. Através de uma técnica
chamada Deep profiling, as ferramentas de software monitorizam, procurando extrair informacéo e
dados estruturados sobre o consumidor. Todo o histérico digital que deixa para tras pode ser
revisto a qualquer momento. Trata-se de algo fundamentalmente diferente da monitorizac&o
tradicional dos social media, focando-se sobretudo na marca. O Deep profiling esta focado no

consumidor e nas marcas em ser redor (Vitorino, 2014).

Através do Deep profiling as marcas podem adaptar muito melhor as suas ofertas - up-selling,
assim como, recomendar outros produtos relacionados para além daquela que originalmente levou

a relacdo com o consumidor - cross-profiling.

Tabela 11 - Os 4Ps de Insights

CadaP

Os 4Ps de Insights constituem um guia heuristico que ajuda a fazer boas perguntas a base de
dados
Preferences: Usando likes, coments e shares do

Places: O cdédigo postal reinou ao longo de

Facebook ou mengBGes e RTs* do Twitter, &
possivel refinar continuamente o que se sabe
sobre as preferéncias dos consumidores.
Conhecer o DNA de uma pessoa implica que as
organizagBes poderdo planear as suas ofertas de
produtos e servicos e melhorar a performance de

vendas.

décadas para identificacdo do agrupamento de
consumidores em cidades. O P de Places tem um
novo significado em social media. Ja ndo se trata
de lugar fixo, mas sim de um conjunto de lugares
onde as pessoas param e compram, de forma

dindmica.

Pricing: As pessoas levantam varias informacdes
online antes de irem a uma loja fisica e fazerem
uma compra. Inspeccionando com cuidado estas
trocas de informagdes, é possivel encontrar
evidéncias que respondem a questdes como: de
que modo a oferta de preco se compara com a do
concorrente? Como criar estratégias que permitam

lidar com a percepgéo actual do consumidor?

People: Muitas pessoas declaram o que fazem
profissionalmente e ainda associam o seu perfil
profissional a diversas redes sociais. A declaracao
de hobbies e check-ins online complementa o
quadro que possibilita entender que tribos sentem
mais apelo por determinado produto. As empresas
estdo a lidar com seres humanos muito bem
informados, complexos e sofisticados e que ja ndo
se encaixam em modelos antigos e baseados em

dados sociodemograficos.

*”ReTweet” - significa partilhar algo que foi escrito por outra pessoa.

Fonte: Adaptado de Vitorino (2014, p. 40)

Para tudo isto funcionar, € preciso ter em atengéo o social targeting, que € uma forma de as
marcas saberem muito mais sobre os visitantes do seu site, convidando-os a usar os seus perfis
nas redes sociais para fazerem login no seu site. No momento em que isso acontece, o sistema
passara entdo a conhecer um pouco mais sobre os likes dos consumidores, preferéncias e outros
dados que podem ser utilizados pelas marcas com muito mais preciséo (Vitorino, 2014).
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Identificar as tribos dos consumidores e perceber como Ihes vender esta a tornar-se cada vez
mais sofisticado. O poder de se comunicar de forma personalizada com o cliente nunca foi tdo
grande (Vitorino, 2014).

4. Medias Sociais — O Poder das Redes Sociais

«Mercados sao conversas», porém conversas na vida real costumam fazer sentido. Ter uma
relacdo pergunta-resposta coerente. As empresas ndo estdo acostumadas a ouvir 0S seus
consumidores, muito menos a conversar com ele, porque isso pressupde uma resposta. As

empresas precisam de aprender a conversar (Conrado, 2012).

Desde o inicio da década de 2000 que a tecnologia de informagédo penetrou no mercado do
grande publico e se veio a tornar naquela que é considerada a tecnologia da nova vaga — Web
2.0. «A tecnologia da nova vaga € a tecnologia que possibilita a conectividade e interactividade

entre individuos e grupos» (Kotler et al., 2013, p. 19).

Um dos estimulos a tecnologia da nova vaga € a ascensao dos media sociais. Dentro destes
temos 0s «media sociais expressivos» (Kotler et al., 2013), que incluem os blogues, o Twitter, o
Linkedin, o Facebook, sites de partilha de imagens, como o Instagram, e outros sites de redes

sociais. A outra categoria trata-se dos «media sociais colaborativos».

A web 2.0 é também conhecida como social media. As redes sociais s&o interactivas na sua
natureza e conhecidas como meios de comunicacdo gerados pelo consumidor ou pelos novos
media. Enquanto nos meios de comunicacdo convencionais os conteldos sao criados pela
empresa e a mensagem flui unilateralmente, ou seja, da empresa para o consumidor (one-to-
many), nas redes sociais 0s contelddos e a informacédo fluem em miltiplas direc¢gbes (many-to-

many) (Afonso & Borges, 2013).

As redes sociais ndo surgiram como um produto da tecnologia 2.0 na web, sdo somente
ferramentas que possibilitam ao homem exercer a sua natureza social. O homem encontra na
Internet a oportunidade para se tornar mais colectivo. As redes sociais apenas déo sentido a

esses desejos humanos, por isso tém tanto culto em todo o mundo (Conrado, 2012).

A Internet possibilita que o ser humano viva em rede, e isso muda o mercado. Porém as redes
sdo apenas uma ferramenta, o que importa séo as pessoas. Essas continuardo a existir e a viver
em rede, sO que escolherao uma ferramenta que se adapte melhor a elas. Para um departamento
de marketing, a dificuldade estd em saber em que rede e a quantas redes as pessoas estdo

conectadas.

Na actualidade, as redes sociais assumem uma importancia cada vez maior na sociedade,

reflectindo a necessidade do ser humano de expressao e reconhecimento. Transformaram-se em
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lugares com os quais muitos se sentem identificados e onde encontram inmeras pessoas que

partilham interesses comuns, como a musica, opiniées e preferéncias pessoais.

«As redes sociais referem-se ao conjunto de ferramentas online onde o contetdo, as opinides,
perspectivas, insights e meios podem ser partilhados. Na sua esséncia, as redes sociais
privilegiam as relacdes e conexdes entre pessoas e organizacbes» (Afonso & Borges, 2013, p.
16).

As redes sociais permitem aos seus utilizadores criar perfis publicos ou semiprivados dentro
de um sistema, identificar outros utilizadores que partilham a mesma ligagdo e ver informacéo
sobre 0s seus contactos. Estes perfis facultam as marcas informacao muito Gtil. Os utilizadores
das redes sociais podem gerar conteddo, conversar entre si, colaborar, partilhar, editar e criar
informa¢é@o. Enquanto consumidores, podem igualmente servir-se das redes sociais para tomar
decisBes, sendo que as recomendacdes dos seus amigos assumem um peso crescente no

processo de decisdo (Afonso & Borges, 2013).

Na tabela 12, pode-se observar as altera¢Bes que as redes sociais introduziram na maneira
como as organizagdes comunicam. Isto é, as redes sociais vieram permitir actualizar a informagéo
instantaneamente, controlar e monitorizar, tornar acessiveis 0s arquivos, conferindo maior
liberdade e maior efectividade na medi¢cdo de resultados de uma campanha de marketing. Por
contraste, no marketing tradicional néo existe tanta flexibilidade, os arquivos néo estdo acessiveis

e apenas é alcancado um nivel finito de pessoas.

Tabela 12 - Meios Tradicionais Vs. Redes Sociais

MEIOS TRADICIONAIS REDES SOICIAIS

Fixos e inalteraveis Actualizaveis instantaneamente

Feedback limitado por parte da audiéncia e em

tempo diferido Feedback imediato e em tempo real

Historico dificilmente acessivel Histdrico acessivel

Media mix limitado Todos 0s meios podem ser incluidos
Finitos Infinitos

Partilha ndo encorajada Partilha e participacdo encorajada
Dificil monitorizacao Maior controlo/monitorizacao

Fonte: Adaptado de Afonso & Borges (2013, p. 21)

A «tecnologia da nova vaga» que assenta em trés grandes for¢as: computadores e teleméveis
baratos, Internet a baixo custo e «cddigo fonte aberto», permite aos individuos expressarem-se e
colaborarem uns com os outros. A emergéncia da tecnologia da nova vaga assinala a «era da
participacdo». Na era da participagdo, as pessoas criam noticias, ideias e entretenimento da

mesma forma que os consomem (Kotler et al., 2013).
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Com o efeito desta nova vaga de consumidores, mais participativos, as empresas devem
aproveitar o poder das redes sociais para perceber melhor os desejos dos consumidores. Com
base nisto, estabeleceram-se cinco objectivos fundamentais para um melhor aproveitamento das

redes sociais: ouvir, conversar, revitalizar-se, dar apoio e envolver os consumidores (Tabelal3).

Tabela 13 - Objectivo Redes Sociais

MEIOS TRADICIONAIS OBJECTIVO REDES SOCIAIS

Ouvir: receber insights dos clientes, decorrentes
Pesquisa de uma escuta activa do seu feedback nas
redes sociais.

Conversar: usar as conversas com os clientes

Marketin :
9 para promover produtos e servigos.
Vendas Revitalizar: identificar consumidores entusiastas
e utilizé-los para influenciar outros.
Dar apoio: tornar possivel que os consumidores
Suporte

se entreajudem.

Envolver: tornar os consumidores numa fonte
de inspiracao.
Fonte: Adaptado de Afonso & Borges (2013, p. 21)

Desenvolvimento

No meio digital, o consumidor tem uma palavra cada vez mais importante na criagdo do
produto, sendo muitas vezes elaborados por comunidades de consumidores (Carrera, 2012). A
estes produtores que ao mesmo tempo sdo consumidores, designam-se de «prosumers» (Toffler,
1984). Sdo consumidores que se envolvem no processo produtivo que, «a medida que esta pratica
alastrar, o cliente ficara tdo integrado no processo de producéo que se tornara cada vez mais
dificil dizer quem é realmente o consumidor e quem é o produtor» (1984, p. 184).

Passamos de produtos «de dentro para fora» para produtos de «fora para dentro» (Toffler,
1984).

Com base hum menor ou maior envolvimento do consumidor na rede foi definido o conceito de
«escada social» (Afonso & Borges, 2013). Para passar o degrau seguinte, o consumidor necessita
de participar em cada uma das actividades listadas pelo menos uma vez mensalmente. A figura

gue se segue é importante para compreender em que fase de maturidade possa estar a audiéncia.
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llustracéo 8 - A escada social

CrladO res 0 e—— +Criam 0 seu hlogue

+Publicam em paginas online proprias

*Fazem upload de videos que criam

+Fazem upload de musicas e conteudos dudio que criam
+ Escrevem artigos e historias e publicam-nos

Criticos 0 m—— Colocam rotings em produto.s € Servigos
+Comentam blogues de terceiros
sParticipam em férunsonline
+Contribuem ou editam artigos em sites

Principiantes 0 Se—— Ultilizam RSS feeds
«Adicionam tags a paginas weh
+Participam em votacgdes online

Recém-chegados 0 Se— +Vantém um perfil numa rede social
<Visitam sites de redes sociais e networking

Espectadores | @ *Léem blogues
*Véem videos
*Ouvem podcasts
*Léem forunsonline
*Léem reviews

Inactivos 0 Se—— +Nenhuma actividade

[ I

Fonte: Adaptado de Afonso & Borges (2013, p. 22)

Dentro desta escala social, a marca tem se expandir de grupo em grupo, de redes
densamente conectada em redes densamente conectadas. De pessoa em pessoa como um virus.
A melhor maneira é utilizar a persuas@o de um amigo do consumidor. Quanto mais a informacao

da marca circula via consumidor a consumidor, mais capital social a marca tem.

Para entender como funciona o mercado no mundo web, Conrado (2012, p. 180) apresenta a
regra 90/9/1. Segundo essa regra, apenas 1% das pessoas produz conteldo na Internet —
pessoas que produzem conteddo na Wikipédia, que criam e colocam videos no YouTube ou
fotografias no Instagram. Esses sdo os «alfas», pessoas que tém um alto grau de influéncia
perante os outros, porque criam aquilo que os outros veem. Os «alfas» também sdo conhecidos
como «influenciadores» (Afonso & Borges, 2013). Cerca de 9% das pessoas interagem com o
contetido, mas ndo criam — comentam um post, «retwittam» uma mensagem criada escrita por
outra pessoa, colocam uma tag nova numa fotografia ja tirada. Esse publico é o «multiplicador»
gue corresponde a segunda etapa de uma campanha. Sdo 0s que estdo no interior das redes
densamente conectadas e geralmente nao transitam de rede em rede. Eles recebem as noticias
dos «alfa» - aqueles que estdo a transitar em varias redes e sdo responsaveis pela troca de

informacgdes entre elas através de ramificacbes — e reencaminham-nas para o interior da rede.

Porém, a maioria, 90% das pessoas, s6 consome o contelido. Leem na Wikipédia, mas ndo
contribuem para ela. Veem filmes no YouTube, mas nem sequer clicam nas estrelinhas do
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ranking. Veem fotografias no Instagram, mas ndo se comprometem a fazer nada com elas. N&o se
expressam na rede. Os 90% s&o os consumidores. E este o grupo que interessa a qualquer
marca, pois é o maior dentre todos eles; contudo, sem passar pelos outros, € mais dificil atingi-lo.
Ele esta fechado no interior da sua rede densamente conectada, ndo confia muito nos que veem
«de fora» da rede a ndo ser que tenha uma recomendacdo dos seus semelhantes, das pessoas

em quem confia.

llustracdo 9 - "The Big 6": Media Sociais Expressivos
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Fonte: Leverage (2014), acedido através de https://leveragenewagemedia.com/blog/social-media-

infographic/ em 26-03-2014

E inegavel a influéncia que as redes sociais tém na vida dos consumidores e empresas. De
longe, a rede social com mais utilizadores activos no mundo é o Facebook com cerca de 1 Bilido
de utilizadores. Segundo um estudo elaborado pela Marktest (2014b), 95% dos utilizadores de
redes sociais em Portugal possuem perfil no Facebook. O mesmo estudo indica que existem 4 173
mil individuos que costumam aceder diariamente ao Facebook, pois € a rede social “mais credivel”

e gque gera mais confianca junto dos portugueses.

Este acesso a plataformas sociais é feito cada vez mais através de dipositivos moveis —
tablets e smartphones. Em Portugal, 4 134 mil individuos costumam utilizar smartphones, o que
corresponde a 46,4% dos possuidores de telemoveis em Portugal (Marktest, 2014a). «Ser movel
ndo € apenas uma tendéncia de marketing ou comunicacéo, € uma tendéncia de o ser humano,

gue pretende sentir-se mais livre e autdnomo» (Afonso & Borges, 2013, p. 29).

Esta tendéncia na area do mobile esta relacionada com a emergéncia do conceito de mobile

marketing. Becker (2009) define o mobile marketing como: «a set of practices that enables
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organizations to communicate and engage with their audience in an interactive and relevant
manner through and with any mobile device or network». Contudo, esta dependente das técnicas

de marketing tradicional para incentivar as pessoas a interagir com a marca.

Num mundo cada vez mais mobile, faz cada vez mais sentido a expresséo any era: anywhere,
anytime, anydevice, anychannel, anyproduct, anyevent e anytime. Estes conceitos estao
relacionados com a nogédo de ubiquidade, ou seja, a ideia de que o consumidor pode aceder a sua
informacgédo a partir de qualquer dispositivo, a qualquer hora e em qualquer lugar. O que hoje em
dia é possivel devido a proliferacdo de dispositivos méveis cada vez mais finos e leves, com maior
capacidade de resposta e de autonomia de bateria, bem como aos avangos em servicos
associados, como o armazenamento e acesso a dados em tempo real e na nuvem (Afonso &
Borges, 2013).

A figura que se segue demonstra a tendéncia para os consumidores acederem a internet

através de dispositivos moveis.

llustracdo 10 - Evolucdo da forma como os consumidores se conectam
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Fonte: eMarketer (2012), adaptado de Afonso & Borges (2013, p. 30)
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Esta «necessidade» de estarem lingados a «rede» através de perfis online, resulta dos
individuos exigirem serem tratados como tal e recusam-se simplesmente a serem massificados.
«Quanto mais diferem em termos de estilo de vida, tanto mais exigem ser tratadas como
individuos» (Toffler, 1984, p. 251). As redes sociais potenciam essa individualidade. Para além de
estarem conectados a outras pessoas, € uma maneira de partilharem a sua visdo do mundo,

assim como, 0s seus gostos em comunidades com interesses em comum.

As redes socias tendem a transformar-se numa plataforma, ndo s6 um ambiente para
acompanhar a vida de amigos, mas também para interagir com empresas, marcas e aplicagdes. O

espirito dos media sociais vai além da conversa entre pessoas ou da colec¢éo de amigos. E parte
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da personalidade dos consumidores. As redes sociais por serem expressdes humanas e
descomprometidas, trazem em si muito mais credibilidade. O relacionamento na web tem-se

tornado cada vez mais «real» (Conrado, 2012).

Na figura que se segue, pode-se verificar quais as actividades em que os utilizadores

despendem mais tempo nas redes sociais.

llustracéo 11 - Frequéncia de actividades nas redes sociais
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Fonte: Adaptado de Afonso & Borges (2013, p. 26)

As decisdes de compra sdo também cada vez mais influenciadas pelo que «se diz» sobre
determinado produto ou servico nas redes sociais, sendo que o papel das recomendacdes por
parte de «amigos» € muitas vezes determinante para a escolha de um produto em detrimento de
outro (Afonso & Borges, 2013).

«As tacticas de Marketing das empresas estdo a passar do mercado de massas para o
mercado de nichos. O mercado estd micro segmentado. Existem, cada vez mais, diferengas entre
0s consumidores, 0s grupos estdo a ficar cada vez menores e mais especializados» (Conrado,
2012, p. 169).

Outra forma muito difundida de «blogar», e um dos modelos que mais cresceram nos Ultimos
anos, é o Twitter. Uma das razfes para a sua aceitacéo esta relacionado com o facto deste site de
microbloggin ser considerado muito mais simples de escrever num blogue porque os utilizadores
podem enviar facilmente tweets a partir de aparelhos que cabem na palma da méao. Muitos dos
blogues e tweets sdo pessoais, nos quais as pessoas partilham noticias, opinides ou ideias com
outros escolhidos por si. Um bloguista ou utilizador do Twitter zangado que possua um publico

alargado tem o potencial de dissuadir muitos consumidores de querer fazer negécio com uma
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empresa ou organizacdo em particular. Muitas organizacdes ja estdo presentes neste tipo de

redes sociais para fazer face as exigéncias do consumidor (Kotler et al., 2013).

Para além destes, os consumidores utilizam o YouTube para divulgarem videos sobre os mais

diversos temas e as empresas para apresentar 0s seus produtos e servicos.

A medida que os media sociais se tornam cada vez mais expressivos, os consumidores
influenciam cada vez mais outros consumidores com as suas opinides e experiéncias. A influéncia
da publicidade nos media tradicionais deixara de exercer influencia no comportamento de compra
dos consumidores (Kotler et al., 2013).

Actualmente, a confianca existe mais em rela¢des horizontais, ou seja, 0s consumidores
confiam mais uns nos outros do que nas empresas. «A ascensdo dos media sociais €
simplesmente um reflexo da migracéo da confian¢a dos consumidores das empresas para outros
consumidores» (Kotler et al., 2013, p. 42).

Se nos ultimos 60 anos os conceitos de marketing eram, na sua grande maioria, verticais.
Nos tempos que correm, recuperar a confianga dos consumidores é adoptar aquilo que Kotler et
al. (2013, p. 76) chama «o novo sistema de confianca do consumidor». O novo sistema de

confianca do consumidor é horizontal.

Existe uma relacdo no aumenta de receitas das marcas que estabelecem uma maior relacdo
com os consumidores nas redes sociais. O didlogo é tdo poderoso que as histérias da marca

permanecem fortes mesmo quando a marca esta em dificuldade (Kotler et al., 2013).

Na perspectiva empresarial, as redes sociais apresentam um desafio e uma oportunidade, néo
representando um mero canal para distribuir informacdo, uma vez que permitem aos seus
utilizadores participar e interagir com as marcas e dar a sua opinido, contribuindo para a reputacéo
das mesmas. As empresas tém sempre se ter em conta quais 0s seus objectivos estratégicos

guando pretendem avancgar com a sua presenca nas redes sociais (Afonso & Borges, 2013).

Escolher as redes sociais em que as marcas querem estar presentes € outro desafio e tal
implica definir qual o target, quais os objectivos, qual a mensagem que querem transmitir e o tipo

de controlo que pretendem ter com a mensagem a passar (Afonso & Borges, 2013).

Uma das tarefas mais complexas em redes sociais é a medi¢é@o de resultados, principalmente
porgue muitos tentam enquadra-las nos mesmos critérios de medicdo de emails marketing (taxa
de abertura, taxa de cliques, conversdo em pedido, etc.) ou em métricas de optimizacdo de sites
(nimero de visitas, taxa de conversdo dos visitantes) ou links patrocinados (retorno sobre

investimento), etc. (Conrado, 2012).
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A medicao em redes sociais é diferente. Os principais critérios sédo baseados em capital social,
ndo financeiro. «As métricas de redes sociais medem whuffies® e ndo cligues» (Conrado, 2012, p.
516).

7

Para medir os resultados em redes sociais, € importante ter em atencdo trés critérios
(Conrado, 2012):

e Engagement (0 quanto as pessoas se estdo envolvidas com a marca): quantos fas a
marca passou a ter no Facebook, quantas pessoas estéo a assinar o seu RSS ou podcast,
guantas pessoas estdo a inscrever-se no seu canal do YouTube, quantos seguidores
passou a ter no Twitter, quantas pessoas gostaram do post, etc.

e Buzz (0o quanto a marca esta a gerar ruido na Internet): quantos «retweets» a marca esta
a gerar, quantos comentarios em posts do blogue, quantas novas citagcdes teve a marca
no Google, quantas referéncias no Twitter por dia, quantas vezes a marca saiu nos media,
etc.

e Conversado (o quanto a marca esta a ser convertida para o0 mercado econémico): quantas
vendas foram geradas vindas de media sociais, quantos leads foram gerados, quantos

emails foram captados, etc.

Faz todo o sentido que 0 engagement venha em primeiro, ou seja, que as pessoas adoptem e
se envolvam com a marca. Isso ird gerar «buzz», pessoas a falarem da marca, que naturalmente

se convertera em vendas.

Com a massificacdo das redes socias as empresas conseguem lidar com as grandes
quantidades de informagBes sobre pessoas e habitos. As redes sociais sdo o melhor CRM
(Costumer Relationship Manager) - software que ajuda as empresas a gerir melhor o
relacionamento com as empresas, que surgiu nos Ultimos tempos, devido a sua possibilidade de
actualizacdo colaborativa e auto segmentacdo (Conrado, 2012).

Com um reduzido custo, os media sociais serdo o futuro da comunicacao de marketing (Kotler
et al., 2013).

5. Marca - Relacionamento Vs. Publicidade

Vivemos numa era na qual as marcas séo referéncias para a sociedade. Simbolos que
conferem as pessoas individualidade e mostram ao mundo como querem que elas sejam
percebidas (Conrado, 2012).

Com um consumidor cada vez mais informado e consciente das estratégias de marketing que
as marcas desenvolvem para vender os seus produtos e servicos, a publicidade nos media

tradicionais — televisdo, radio, jornal, etc. — é cada vez menos eficaz. O enorme ruido da

9 Um conceito de moeda que mede o capital social da empresa no mercado social ("CASHING IN ON SOCIAL," 2009).
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publicidade a que os consumidores estdo sujeitos faz com que estes prestem menos aten¢do a
sua mensagem, ignorando a maioria das campanhas. «O excesso de ruido afasta os
compradores» (Anderson, 2007, p. 123).

Vivemos numa era na qual as marcas sao referéncias para a sociedade. Simbolos que nos

conferem individualidade e mostram ao mundo como queremos que ele nos perceba.

Ao contrario dos «mass media», que injectavam no «cérebro de massas» imagens
estandardizadas, as ferramentas digitais de comunicacédo alteraram por completo esse paradigma.
A informacdo chega ao publico em grandes quantidades simultaneamente a um ritmo mais alto.
Consequentemente, «imagens mais antigas, baseadas na realidade passada, tém de ser
substituidas, pois se as ndo pusermos em dia as nossas acc¢des tornar-se-do divorciadas da

realidade e nds tornar-nos-emos progressivamente menos competentes» (Toffler, 1984, p. 157)

O excesso de informacdo a que 0 nosso cérebro esta sujeito confunde os consumidores,
tornando o processo de memorizagdo e armazenamento cada vez mais dificil. Ao contrario do que
acontecia ha pouco tempo, o problema do acesso a informagéo ndo existe mais, mas sim o seu

contrario. Vivemos numa «economia de excesso de informacéo» (Conrado, 2012).

Miller (1956) sugeriu que sete (mais ou menos dois) era 0 nimero MAagico que caracterizava a
capacidade limitada da meméria a curto prazo das pessoas em armazenar listas de letras,
palavras, numeros ou qualquer outro nimero de itens. Na realidade, a exposicdo a que as
pessoas sao submetidas diariamente ja passou desse limite ha varios anos. Diante de tantas
informagBes, a maneira como as pessoas lidam com todos esses dados é ignorando a maioria

deles.

A «economia de excesso» inicia-se no excesso de produtos e marcas de que dispomos para
comprarmos. Para Barry Schawartz (2005), os consumidores estéo perante aquilo que ele define
como «paradox of choice». Com a quantidade de produtos e servicos semelhantes que existem no
mercado, e a dificuldade em distinguir e perceber as vantagens de um em relagdo aos outros,

torna o processo de compra um acto de dificil gestdo.°

A dor da perda de néo escolher as outras op¢des que ndo levara para casa, ndo compensara
o prazer de levar um deles. Conrado (2012, p. 60) caracteriza este fendmeno como a «dor de
desescolhax».

E fundamental que as empresas percebam as necessidades do consumidor e oferecam
produtos de acordo com o seu perfil, reduzindo o nimero de opc¢des de escolha e facilitando a sua
tomada de decisdo. Com a ascensdo dos «medias sociais expressivos» € as inumeras
potencialidades da web 2.0 as empresas tém aqui uma oportunidade para comunicar de maneira

mais eficaz com os seus consumidores.

10 0 mercado dos teleméveis é um excelente exemplo de um mercado onde existem muitas marcas e modelos.
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Se até ha pouco tempo os consumidores tinham um comportamento passivo, hoje em dia,
com as novas tecnologias eles tém o poder nas méos e capacidade de influenciar a comunidade
na rede. Todas as interac¢des dos consumidores na Internet sédo analisadas pelo indice do «grau
de actividade do consumidor» (Conrado, 2012). Entende-se por este indice «o tempo que o
consumidor leva a criar, produzir, sugerir, escrever, descarregar, carregar, etc» (2012, p. 77).

O valor de uma marca esta na sua capacidade de gerar experiéncias Unicas ao consumidor.
Com a publicidade cada vez menos credivel — os consumidores percebem-na como tendenciosa —
a comunicacdo das empresas esta entregue as relacdes publicas (Ries & Ries, 2008). Num
mundo cada vez mais digital, esse papel de fazer a comunicacéo das marcas sera desempenhado

pelos consumidores, sejam em blogues ou sites.

«A maior parte dos consumidores determina o que é melhor procurando 0 que 0S outros
pensam que é melhor. E as duas maiores fontes para essa determinacéo sdo os media e 0 passa-
palavra» (Ries & Ries, 2008, p. 91).

O consumidor hoje exerce tal influéncia na comunicacdo das marcas que hoje ele reclama do
servico, elogia e indica quando gosta, escreve comentarios nas redes sociais, grava um video
sobre o produto, etc. Essa actividade de produzir conteddo sobre a marca, aliada ao
comportamento de procura desse conteddo no momento de decidir pela compra, faz com que

sejam os consumidores que decidem muitas vezes o destino da marca (Conrado, 2012).

Mais do que a venda de produtos e servicos o marketing vende percepcdes. Para desenvolver
um programa de comunicacdo de sucesso € preciso criar «talk value», que passa por incentivar o
consumidor a falar com as outras pessoas sobre determinada marca (Ries & Ries, 2008). Este
«valor de falatério» é essencial para o sucesso das marcas tendo em conta que a légica da
comunicacdo de massa esta a mudar. Criar este «valor de falatorio», significa hoje em dia
construir relacionamento. Relacionamento gera credibilidade. Credibilidade gera confianca

(Conrado, 2012).

«A maior parte das marcas é em primeiro lugar comprada devido a recomendacdes pessoais,

néo por causa da publicidade nem mesmo das meng¢des nos media». (Ries & Ries, 2008, p. 221)

Para Kotler et al. (2013, p. 75), «a histéria de uma marca ndo possui qualquer significado
guando os consumidores ndo falam sobre ela (...) o didlogo é a nova publicidade. Através deste
didlogo, os consumidores tecem criticas e atribuem uma classificagdo que irdo influenciar a rede

para a reputacéo dessas marcas».

As recomendacgfes tém o poder de gerar procura e serem a custo zero, ao contrario da
publicidade (Anderson, 2007).

Os factores de sucesso na nova economia ndo se baseiam apenas no design e no pre¢o, mas

sim, na interaccdo e experiéncia. Quanto melhor a experiéncia do consumo e de compra, mais

Tony Capela de Oliveira 48



valor tera a marca. A comunicacao de massa esta a dar lugar ao relacionamento e personalizacao
(Conrado, 2012).

Conrado (2012, p. 136) afirma que: «O papel da empresa na economia digital é construir
relacionamentos. Vender cada vez mais se torna uma consequéncia dos relacionamentos que a
empresa criou ao longo do tempo». De facto, a Internet como uma rede de pessoas sera cada vez

mais uma rede social.

O conceito de «open source branding» coloca o consumidor no inicio de toda a cadeia. Neste
conceito de “Marca aberta” a marca ndo € mais propriedade da empresa, mas sim, dos
consumidores. O Posicionamento claro fara com que as pessoas reconstruam a marca dentro de
certos limites que Ihes parecam naturais. Deixar o consumidor participar na gestdo da empresa, do
produto, da marca é fundamental para manter a capacidade de inovagao. O consumidor quer
participar. Ele quer fazer parte daquilo que comprara. A melhor maneira de perceber o que o
consumidor pensa € deixar que ele ponha os seus pensamentos nos processos da empresa
(Conrado, 2012).

A construcdo de uma marca, tanto na Internet como no mundo offline, passa pelas diversas e
sucessivas interacgdes que ela tem com o seu publico-alvo. Cada experiéncia do utilizador com a
marca contribui para colocar um pouco de argamassa da sua percepcao, formando, no final de
uma série de interac¢fes, uma imagem positiva ou negativa a respeito da marca. Tais percepc¢des
sdo cruciais para a empresa a médio e longo prazo, por isso devem ser controladas em todos os

seus aspectos, principalmente quando se fala da web (Conrado, 2012).

Para as marcas serem capazes de estabelecer uma conexdo com o0s consumidores,
necessitam de desenvolver um ADN auténtico que ira reflectir a identidade da marca nas redes
sociais dos consumidores. Nao basta parecer credivel é preciso ser. Perder credibilidade significa

perder uma rede inteira de potenciais compradores (Kotler et al., 2013).

«Os consumidores sdo 0s novos proprietarios das marcas» (Kotler et al., 2013, p. 61). As
empresas tém de aceitar que quando langcam uma marca no mercado deixam de exercer controlo
da prépria marca. Assim, a Unica coisa que as empresas podem fazer é agir em linha com o
posicionamento estabelecido. Embora o consumidor individual seja fraco, o poder colectivo sera

sempre maior do que o poder de qualquer empresa.

6. O conceito dos 8 pés em Marketing Digital

O processo de lancar um produto era uma formula repetida por todas as empresas e que
demorava bastante tempo. As empresas detetavam as necessidades do seu segmento, faziam um
estudo de mercado e s6é depois disso se iniciava a produgcdo e consequente distribuicdo do

produto. Existia grande probabilidade de o produto ndo satisfazer os consumidores, no entanto, a
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guantidade de produtos era muito limitada e as op¢des de compra reduzidas. A entrada na era

digital alterou por completo a maneira como as empresas devem gerir 0S Seus processos.

N&o vai hd muito que as empresas perceberam que o ciclo do produto deve comecgar no
consumidor. O departamento de marketing pesquisa o que o consumidor quer e projecta produtos
especificos para um mercado, desde a cor até a capacidade de personaliza¢do. Esse, contudo,

nao € o ultimo passo do ciclo do produto nem dos processos das empresas do século XXI.

Para Conrado (2012), a metodologia dos 8 «pés» constitui a base do marketing digital. E um
processo circular que se inicia e termina no consumidor, ou seja, ndo se finaliza e se repete

sempre aperfeicoando-se ao longo do tempo.

llustragdo 12 - Os 8 Pés do Marketing Digital

Fonte: Adaptado de Conrado (2012)

O processo do 8 pés do marketing digital ndo é uma mistura de marketing digital com mais
pés do que o marketing tradicional. E um processo a ser seguido passo a passo para que a
estratégia central do marketing digital, que é apoiar-se no grau de actividade do consumidor,
possa ser eficaz. E uma metodologia que apresenta uma sequéncia formal e continua de passos
que levam a empresa a um processo ciclico de geracdo de conhecimento a respeito do
consumidor e do préprio negdcio na Internet, de qual a melhor maneira de divulgar a marca, qual a
melhor maneira de se apoiar na actividade do consumidor para estimular a circulacdo da
informacé@o e gerar comunicagdo viral da marca, medir resultados e como reavaliar o perfil do

publico-alvo para direcionar as novas acgdes (Conrado, 2012).
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Por forca da velocidade a que se fazem o0s negdcios, estamos perante a cultura «beta», isto
€, produtos dos mais diversos, principalmente ligados a tecnologia, sdo lancados em processos
ageis numa versao provisoéria para ser melhorada a medida que os consumidores o utilizam. O
produto beta é um produto inacabado, langcado prematuramente devido a velocidade do mercado.
Mais uma vez, as empresas aproveitam-se do grau de actividade do consumidor para fazer com
gue ele participe na producéo do que ele proprio ja utiliza. O produto é cocriado juntamente com o
consumidor adaptando-se, a cada nova versao, ao seu gosto e habito de uso (Conrado, 2012).

A linha que separa o tempo de lancamento do produto e o risco de este se tronar obsoleto
mesmo antes do langcamento é bastante ténue, fazendo com que o processo de langcamento seja
circular. Ao mesmo tempo que a empresa deteta uma procura do mercado, nao perde tempo para
suprir aquela procura, muitas vezes sem saber como. Produz o produto em tempo reduzido e
lanca-o 0 mercado de forma semiacabada com o sobrenome de «beta». O mercado comega a
usa-lo, percebe alguns problemas e reporta-os a empresa. O produto volta para a empresa para
ser corrigido e é novamente lancado no mercado. E um processo que se repete sempre que

necessario.
O processo que antes era linear, passa a ser circular:

llustracéo 13 - Processo Linear

Fonte: Adaptado de Conrado (2012)
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llustrac&o 14 - Processo Circular

Detecdo de @
problemas e Detecdo de

sugestdo do préprio tendéncia
mercado

Langcamento

Beta Planeamento agil

Producao

Fonte: Adaptado de Conrado (2012)

A inovacao, muitas vezes, vem do mercado e é importante ter consciéncia de que néo se
sabe tudo. A empresa do novo milénio é circular. A «empresa circular» aprende com o mercado e

corrige a sua estratégia de maneira continua — aprende a aprender.

Viver num ambiente dindmico e complexo ndo é mais uma opg¢do: € uma imposicao. Viver
num ambiente que muda constantemente é a realidade. A empresa tem de ter ndo s6 a
capacidade de mudar, mas também a de aprender de forma autonoma sobre qual direc¢do tomar
diariamente. Deve ser flexivel e agil o suficiente para modificar o seu rumo com base em

observac@es das tendéncias mais subtis num estado de alerta ininterrupto.

Os 8 pés do marketing digital permitem as organizagfes extrair 0 maximo da estratégia de se
apoiar no grau de actividade do consumidor, assim como, aprender sobre o ambiente digital do
seu negocio (Conrado, 2012).

6.1. Pesquisa

O 1° P é o inicio e a base de todo o processo do marketing digital. Para se comunicar de
forma eficaz, persuadir e vender, é fundamental conhecer profundamente aquele para quem a
marca ira comunicar 0s seus produtos e servi¢os.

O consumidor do novo século baseado na tecnologia e informagdo é muito mais activo
porque tem ferramentas para tal. Ele pesquisa nos motores de busca, vé videos sobre

determinado produto, procura opinides em foéruns e redes sociais, reclama em blogues, esta em
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constante actividade e hiperconectado. Ele faz tudo isto porque tem os meios e quer participar em
todo o processo. Ele quer cocriar a sua experiéncia de compra. Ele quer significado nas suas

marcas preferidas.

O comportamento do consumidor no mundo online molda o comportamento no mundo offline
e vice-versa. Perceber como ele age no mundo online define as estratégias das organiza¢des no
mundo offline. E o mesmo consumidor, mas que agora integra 0 mundo virtual, com muito mais
liberdade e poder (Schmidt & Cohen, 2013).

O primeiro P, de pesquisa, € justamente o acto de recolher todos esses indicios que o
consumidor deixa ao passar por um determinado site e interpreta-los a luz dos estudos sobre o
comportamento dos consumidores. O primeiro P € o melhor estudo de mercado que ha. Ele
perscruta quilo que o consumidor estava a fazer quando achava que ninguém estava a olhar para
as suas mais sinceras atitudes. Quanto mais activo o consumidor, mais ele se expde, mais ele

deixa rastos, mais facil serd reconhecé-lo e segmenta-lo (Conrado, 2012).

Ao longo dos 8 pés do marketing digital transita-se do grupo (segmento) para o individuo. E
importante ndo valorizar em demasia o grupo, nem o individuo, mas analisa-los de forma conjunta

e trabalhar com um ou com outro dependendo das necessidades de cada organizacao.

«O primeiro P, de Pesquisa, é 0 primeiro passo para qualquer projecto digital» (Conrado,
2012, p. 190).

6.1.1. O poder da “palavra”

Este 1° P d& inicio a um dos pilares do marketing digital, que é a «encontrabilidade»
(Conrado, 2012). E neste P que se estuda como o publico-alvo pesquisa determinado negécio nos
motores de busca - Google, para descobrir de qual palavra-chave as empresas se devem
apoderar para ficar em primeiro lugar na pesquisa do Google e conquistar mercado.

Quando o consumidor tem o primeiro contacto com a marca, metade da venda esta feita, ja
que para ele entrar em contacto é porque pesquisou bastante sobre a empresa e os seus
concorrentes. Assiste-se, por isso, a um mercado cada vez mais préximo da concorréncia perfeita,
ou seja, todos tém acesso a informacdo de precos, prazos, qualidade e outros atributos de
produtos e servigos, podendo comparar de forma de forma simples todas as alternativas e decidir-

se pela melhor (Conrado, 2012).

O factor do sucesso do 1° P esta nas palavras. Isto €, naquilo que o consumidor diz e escreve
na rede. Para Conrado (2012, p. 222), «as palavras séo a externaliza¢cdo dos nossos sentimentos

e dos nossos anseios (...) traduzem o idioma incompreensivel do pensamento abstrato. Se
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soubermos interpretar as palavras, penséa-las comos tags!!, chegaremos a interpretagdo do

mundo».

O objectivo principal, neste 1° P, é perceber cada vez melhor o comportamento e
necessidades do consumidor através da escolha das palavras mais adequada para tornar a marca
(site) «encontravel», isto é, nas primeiras posi¢des dos motores de busca para aumentar 0 niUmero

de contactos com o consumidor e consequente trafego do site da empresa.

A pesquisa de uma palavra-chave esta ligada a intencdo do mercado em relacdo aquela
palavra (Conrado, 2012).

Na figura que se segue, € demonstrado um exemplo com a palavra «IPVC» através da

ferramenta de pesquisa do Google Trends.

llustracéo 15 - Pesquisa palavra-chave «IPVC»

S g = = 2
Trends Portugal 2004 - presente Todas as categorias Pesquisa Web do Google 0 -
Principais Pesquisas TOpiCOS Subscrever =}
b Tabelas de Classificagdo
I Explorar IPVC
Subscrigies Termo de pesquisa
Comparar
Termos de pesquisa Interesse ao longo do tempo Tulos das noticias Previsdo

Localizagdes

Intervalos de tempo

Nota

>

Fonte: Google Trends (2014), acedido através de http://www.google.pt/trends/explore#q=
IPVC&cmpt=q&geo=PT em 28-07-14

No caso da palavra-chave pesquisada, verifica-se que a altura em que ela é mais pesquisada
€ nos meses de Fevereiro e Setembro que coincide, precisamente, com as alturas importantes do
ano lectivo que sdo o inicio do segundo semestre (horarios e exames) e inicio do ano lectivo

(matriculas), respectivamente.

11 palavras-chave (Carrera, 2012).
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llustracdo 16 - Locais e principais palavras-chave pesquisadas

Interesse regional

Sub-regids | Cidade

A nivel mundisl > Fartugal

Viana do Castelo 100 —
Braga 7
Porto 2
Faro 1
Lisboa 1
Aveiro 1
Setdbal 1
» Ver alteracdo ao longo do <y <y
tempo
Pesquisas relacionadas
Principais Crescentes
estg 100 e— esce Aumenta
ipvc estg 100 e—— B5E Aumento
moodle 90 e— eseipvc Aumenta
ipvc moodle 90 — esig Aumenta
ese ipvc 35 ipvc 2012 Aumenta
ese 35 ipvc esta Aumenta
moodle estg 25 ipvc moodle Aumenta

Fonte: Google Trends (2014), acedido através de http://www.google.pt/trends/explore#q=
IPVC&cmpt=q&geo=PT em 28-07-14

E possivel, também, verificar quais as principais palavras pesquisadas pelos utilizadores -
«estg», «ipvc estg», «moodle», etc. - quando o interesse destes é ter acesso a informacdo no site

do IPVC, assim como, a localizacéo geografica desses mesmos utilizadores.

O objectivo principal do 1° P é fornecer uma quantidade enorme de dados e informacgbes
sobre o publico-alvo, sobre a marca, sobre o servigo prestado, sobre o segmento e tantas outras
informac¢des que sejam necessarias. Quanto maior a qualidade da informacao recolhida, melhor

serd o0 2° P, o Planeamento de marketing digital.
6.2. Planeamento

O planeamento de marketing digital, estudado no 2° P, é um documento que contém a
explicacdo detalhada e os passos a seguir em cada um dos pés. O planeamento deve conter o
layout a ser desenvolvido, a definicdo de quais as melhores palavras-chave para trabalhar as
técnicas SEO (Search Engine Optimization), a actuacdo nas redes sociais, toda a estratégia de
promocado e os indicadores dos resultados. O Planeamento é toda a estratégia definida no papel

para p6r, posteriormente, em pratica.

No 2° P, é fundamental definir a missdo critica do site, assim como, os objectivos da actuagéo
da empresa no ambiente digital — vender produtos, captacdo de emails, tempo médio de
navegacgdo por consumidor, quantidade de paginas visitadas, etc. Ap6s a definicdo da misséo
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critica, € necessario tracar objectivos. Objectivos, esses, que tém de ser «<SMART»: especificos
(specific), mensuraveis (mensurable), alcangaveis (attainable), realistas (realistic) e oportunos
(timely) (Conrado, 2012) (Afonso & Borges, 2013):

e Specific (especificos) — descrever os objectivos 0 mais detalhadamente possivel face
ao que é pretendido atingir.

e Mensurable (mensurdveis) — para monitorizar convenientemente, € importante criar,
para cada objectivo, as métricas correspondentes, para que posteriormente possa
medir o retorno do investimento (ROI).

e Attainable (alcancaveis) — que os objectivos sejam 0 mais realistas possivel.

e Realistic (realistas) — que tem recursos disponiveis para atingir os objectivos a que se
propoe.

e Timely (oportunos) — depois de formulados os objectivos especificos, é necessario

incorpora-los num cronograma, o que 0s torna mais tangiveis.

O Planeamento deve demonstrar como o site se transformard numa plataforma de negdcios.
Isto é, sendo o site a imagem da empresa na rede e um elemento fundamental para actuagao das
organizac@es, é a plataforma que faz a ligacdo entre o ambiente online e offline. Para a estratégia

de marketing digital resultar € necessario a interligacdo entre os dois ambientes de negdcio.

O 2° P tem como base dois factores criticos de sucesso: trafego qualificado e credibilidade,
para gerar taxa de converséao. O trafego qualificado sdo os consumidores interessados no produto
ou servigo de uma empresa e por isso visitam 0 seu site para obter informacao sobre os mesmos.
A credibilidade junto do publico-alvo, é fundamental para converter a visita em compra. A

credibilidade s6 se atinge cumprindo as expectativas criadas junto dos consumidores.

O proposito do 2° P é o Planeamento de Marketing Digital com todas a directrizes de todos os

outros pés, utilizando tudo o que foi pesquisado no 1° P.
6.3. Producéo

Apbs a pesquisa sobre o mercado e o planeamento de marketing digital, é prioritario passar a
construcdo da plataforma de negécios — site. Tornar tangivel toda a informagdo adquirida
anteriormente.

Poderia pensar-se que a construcdo de uma plataforma interativa é trabalho de um
programador ou pessoas com competéncias ligadas a tecnologia, no entanto o desenvolvimento
de um site envolve conhecimento que vai muito para além do departamento de tecnologia. O site é
uma ferramenta multidisciplinar que envolve conhecimento em diferentes areas como o marketing
digital, analise SEO, analise de media sociais, andlise de métricas, programacéo, designer,

jornalismo (conteldo), e etc. A preparacao de um site envolve um trabalho multidisciplinar.
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A construcdo de um interface homem-maquina, é fundamental para que as accdes de
marketing digital sejam compreendidas e aceites pelo mercado-alvo. Quanto melhor for a
comunicacdo e sua acessibilidade e compreensdo, maior serid a taxa de sucesso das
organizagBes no ambiente digital. Pelas raz6es apontadas, o site deve ser visto como uma das

mais importantes ferramentas de comunicacdo da empresa.

«Um site de uma empresa é o resumo da sua histéria, do seu posicionamento de mercado,

dos seus servicos e produtos, da sua politica de precos e outros» (Conrado, 2012, p. 306).

Para o mesmo autor (2012), a plataforma de neg6cios deve ser um conjunto de paginas que

inclua:

e Paginas Institucionais: que falam sobre a empresa, a histéria, missdo, os valores,
fotografias, fotografias da fabrica, e informac¢des que tém apenas a funcdo de aumentar a
credibilidades da marca para o consumidor.

e Paginas destinadas a gerar relacionamento com o publico-alvo: séo as paginas mais
importantes do site e que ndo falam sobre a sua empresa, mas, sim, sobre o seu
consumidor.

e Paginas destinadas a missao critica: sdo paginas que levam o consumidor a cumprir a
missao critica, como paginas de formularios, de compra de produtos, para o consumidor
colocar informacdes sobre si, como por exemplo, nome, morada, nimero de cartdo de

crédito, entre outras.

O 3° P é a parte mais técnica do plano de marketing digital. E a construc&o propriamente dita

do site e todas as suas funcionalidades.

6.4. Publicacéao

Para Conrado (2012), a nova economia trouxe uma nova forma de ver a informacéo.
Geralmente, as organizacdes centram os seus esforcos de marketing no publico-alvo, isto é, no
mercado dos consumidores. No entanto, com o excesso de informacgéo é preciso considerar um
novo factor — os motores de busca. Sendo o site um interface de ligacdo entre o consumidor e a

empresa, é necessario considerar dois publicos-alvo: o0 mercado e os motores de pesquisa.

N&o adianta ter um site se este ndo gerar trafego suficiente para gerar receita suficiente que
justifigue a sua manutencdo. O 4° P trata do conteddo que a empresa deve disponibilizar ao
mercado e ao consumidor com o objectivo da pbr os consumidores a falar de si, fazendo

recomendagfes aos outros consumidores através de redes sociais e emails.

«O conteudo é tudo aquilo que pode ser consumido como informacédo e que acrescenta valor
a alguém (...) age como o que chamamos de «cola social», aquilo que faz com que as pessoas se
aglutinem em torno de uma marca» (Conrado, 2012, p. 341). Essa informacédo pode ter a forma de

uma imagem, video, texto, ficheiro de som, etc.

Tony Capela de Oliveira 57



Conteudo é o que gera mais relevancia e torna a marca viral, € a forma mais efectiva de criar
relacionamento. «A funcdo do conteddo, além de construir o relacionamento e ser um elemento
passivel de ser partilhado, é também ser lido pelo Google e, por isso, gerar trafego através da
pesquisa natural do motor de pesquisa» (Conrado, 2012, p. 195). Faz todo o sentido que o site
tenha capacidade de atrair trdfego do Google através da optimizagdo do site, mais conhecido em

termos técnicos por SEO (Search Engine Optimization).

Existem dois tipos de conteddo: aquele que a empresa publica no site para atrair
consumidores através da pesquisa nos motores de busca — palavras-chave que o consumidor
procura no Google, mas também contelddo (persuasivo) direcionado para o publico-alvo, com o
objectivo de transformar visitantes em clientes, promover interaccdo e relacionamento entre a
marca e o consumidor, assim como, estimular a producao de contetdo por parte do consumidor —
«cocriacao de brand», fazendo com que este divulgue a marca por toda a rede. Este contelido
produzido, essencialmente, pelos consumidores, gera credibilidade e aumenta a taxa de

conversao.

O 4° P faz parte do processo de publicar conteddo continuamente sobre a marca, tanto no
site como nos media sociais — conteudo in-site e conteudo off-site, € fundamental para passar a

imagem de constante actualizacdo do site e de algo que ndo tem fim, que seja orgéanico.

6.5. Promocéo

O foco principal do 5° P do marketing digital é aproveitar o alto grau de actividade dos
consumidores para passar a mensagem pretendida. Para se apoiar nessa actividade, as
organizagbes tém de chegar aos primeiros consumidores, aqueles que usualmente sdo 0s

primeiros a partilhar informag¢é@o com a sua rede extensa de contactos - «alfas».

Actualmente, muito mais do que a empresa, € o consumidor que gera a comunicagdo. A
empresa tem de utilizar o seu poder de comunicagdo para comunicar com as pessoas que farédo
chegar essa informacédo através do proximo P da Propagacdo. A comunicacéo deve ser feita com
0 objectivo de ser relevante para os consumidores, de modo que gere uma propagac¢éo natural de

consumidor para consumidor (Conrado, 2012).

A campanha deve ser feita para se autoalimentar — Planeamento. Tem de ter um motivo
relevante para que seja partilhada, ou seja, conter informagdo com contetdo — Publicagcdo. Quanto

melhor esse contetido, maiores sédo as probabilidades de ele ser partiihado — Propagacao.
Existem diversas formas de promocao na Internet (Conrado, 2012, pp. 398-399):

e Campanhas de links patrocinados — Tem como base as estratégias utilizadas nos meios
tradicionais, no entanto, adaptado as novas tecnologias. A empresa paga para aparecer
ao utilizador, enquanto este faz as suas pesquizas nos motores de busca. E uma

ferramenta de divulgacéo e passiva, ou seja, ndo promove a interacdo com o consumidor.
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e Campanhas de redes sociais — Como ja foi visto anteriormente, as redes sociais sdo uma
ferramenta poderosa de comunicacao. As promocdes em redes sociais envolvem ndo sé a
prépria divulgagdo, mas também o hotsite!? que vai apoia-las, o email marketing, o
contelido que servira para ser partilhado. E uma ferramenta de divulgagdo, mas também
de propagacéo.

e Campanhas integradas online + offline (multicanal) — Numa sociedade cada vez mais
digitalizada, a comunicagdo das marcas devem ser realizadas em diversos canais -
multicanais, isto €, integrar o online com o offline. A utilizagdo de multicanais presta
consisténcia a campanha. Ainda ndo é possivel partilhar directamente um andncio de
televisdo, contudo ele pode causar enorme ruido na Internet. O objectivo principal da
utilizacdo de multicanais ndo é atingir o maior nimero possivel de consumidores, mas,
sim, a maior quantidade de pessoas certas - «alfas», isto €, aqueles que vao espalhar a
mensagem da campanha.

e Redacdo de artigos para sites diversos — E a maneira mais usual de divulgar a marca
através de sites de referéncia. Para além de contribuir para a optimizacdo do site da
empresa (SEO), é uma maneira de mostrar a comunidade, utilizando sites de conteudo,
aquilo de que a marca percebe.

e Criacdo de press releases para a imprensa — E importante, no meio digital, um bom
trabalho de assessoria de imprensa em conjunto com o departamento de marketing da
empresa. Obter links de veiculo, escrever palavras-chave nos assuntos nos lugares certos
do texto e associar tais palavras a marca, contribui para uma melhor optimizacéo do site.

e Técnica de Search Engine Optimization (SEO) — Os motores de busca séo as ferramentas
de busca primarios utilizados para a recuperacdo de informacdes na Web. Estima-se que
cerca de 80% dos usuérios da web utilizam os motores de busca para obter informagdes a
partir da Web (Kritzinger & Weideman, 2013). Este factor destaca a importancia
fundamental das paginas do site estarem optimizadas com os motores de busca. E
fundamental para as organizacdes perceberem quais as palavras-chave utilizadas pelos
consumidores de modo a tornarem 0s seus sites visiveis e «encontraveis» nas primeiras
paginas dos motores de busca, através da utilizacdo de palavras-chave especificas.

A técnica de SEO consiste no processo de melhorar a visibilidade do site nos motores de
busca, que envolve a concepcdo ou modificacdo de sites a fim de melhorar o ranking
SERP?*3 (Search Engine Results Page). SEO também pode ser descrito como o processo

de melhorar o volume e a qualidade do trafego para um site através de resultados de

12 Uma péagina simples, tipicamente usada para um fim especifico, quer seja a promogdo de um produto, a realizagdo de
uma campanha ou divulgacéo de uma promocéao especial. Disponivel em: http://www.innovdigital.pt/web/landing - Acedido
no dia 21 de Novembro de 2014.

13 | ista de resultados que um motor de busca apresenta em resposta a uma palavra especifica ou consulta. Cada listagem
inclui o titulo da pagina Web vinculada, o URL da péagina, uma breve descri¢do do contetido da pagina e, em alguns casos,
os links para pontos de interesse dentro do site. Disponivel em: http://whatis.techtarget.com/definition/search-engine-
results-page-SERP - Acedido no dia 23 de Novembro de 2014.
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pesquisa natural ("organica" ou "algoritmica") para palavras-chave especificas (Kritzinger
& Weideman, 2013).

Pesquisas recentes (2009) sobre o comportamento do usuario, mostra que 91% dos
usuérios so visualiza os resultados do motor de busca nas trés primeiras paginas, e 67%
dos pesquisadores fica-se pela primeira pagina. Isto significa que, se um site ndo esta nas
primeiras paginas, a probabilidade de ele ser visto sdo bastante reduzidas (Kritzinger &
Weideman, 2013).

Na economia digital, «a promoc¢do ndo deve morrer na pessoa que toma contacto com ela a
partir da comunicacéo feita pela empresa, mas deve, sim, fazer com que essa pessoa propague a
comunicacdo da marca através do 6° P. Promoc¢éo e Propagacdo devem andar sempre juntas»
(Conrado, 2012, p. 199).

6.6. Propagacéo

A Internet ja ndo é considerada um media ou um veiculo. Hoje deve ser considerada um
ambiente em que as pessoas realizam trocas monetérias, procuram informacdes, comunicam
entre si e se divertem. A opinido dos outros cibernautas é importante no momento de comprar
certos produtos e servicos. Cada vez mais a Internet € um meio social, as pessoas tornam-se

clientes de empresas porque sao influéncias pela opinido da sua rede de contactos.

7

Antes de mais, é importante referir que o 6° P de propagacdo trata, sobretudo, de
comunicacao viral, ndo confundir com spam. «A comunicacao viral da-se de consumidor para
consumidor, em vez de se dar de empresa para consumidor. E uma publicidade consentida pela
amizade entre pessoas. E relevante e depende da vontade do consumidor em transmiti-lax»
(Conrado, 2012, p. 443).

E a comunicac&o viral que garante que a mensagem da empresa chegue as diversas redes
de amigos e que faz com que a mensagem alcance o mercado como um todo, por mais

pulverizado que ele esteja.

E no 6° P que a marca trabalha para acumular Whuffies, um conceito de moeda que mede o
capital social da empresa no mercado social. Para Tara Hunt ("CASHING IN ON SOCIAL," 2009),
Whuffies sdo: «a new kind of branding (...) it's a lot more personal and (...) about the ways you
approach customers and the world.» E através da comunicacio pessoa a pessoa que a marca

ganhard reputacao, factor importante na economia da transparéncia.

A marca deve ser propagada consumidor a consumidor, como foi referido no 5° P, para que

7

gere mais Whuffies, cada vez mais capital social. A propagacdo s6 é possivel através da

comunicacdo viral, que é transformar os consumidores em divulgadores da marca, isto &,

transformar o consumidor num veiculo de comunicacao.
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Através das técnicas do 6° P, as pessoas serdo incentivadas a espalhar o contetdo pela rede
concomitantemente através de contetdo no site. O consumidor interage com a marca cocriando o

brand e participa na comunicacéo da marca.

Em termos de estratégia de marketing digital, a empresa até chegar ao 6° P produziu e
publicou conteldo relevante para o publico-alvo — 4° P, promoveu esse conteldo pela rede para
fazer com que os «alfas» o descubram e gostem do que veem - 5° P, e estimulam estes (1% do
mercado) a espalhar o contetido pela rede de multiplicadores (9% do mercado) para que estes

espalhem pelo restante mercado (restantes 90%) (Conrado, 2012).

O 6° P do marketing digital trabalha, sobretudo, a credibilidade da marca, j& que é através da
propagacdo que as empresas estimulam a rede a falar da sua marca de maneira positiva,
promovendo o boca-a-boca em ambiente web para que a sua marca ganhe credibilidade e

aumente o seu capital social.
6.7. Personalizacéo

Para uma marca comunicar e relacionar-se com o consumidor, € fundamental adaptar a sua
mensagem de acordo com cada consumidor. Dentro do publico-alvo existem mdltiplas
personalidades e maneiras de pensar. A personalizacdo da mensagem, deve passar por todas as
etapas da comunicacao entre a marca e consumidor que vai desde a navegac¢éo do utilizador até
ao email que este recebe. Falar de personalizagdo é falar de relacionamento, conhecer o
consumidor o suficiente para lhe entregar exactamente aquilo que ele deseja, ou seja, que

satisfaga as suas necessidades.

A personalizacao gera relacionamento com o consumidor, ao contrario da publicidade, que é
direcionada para massas e ndo tem em conta as caracteristicas de cada mercado. A
personalizacédo, além de ser importante nos pontos de contacto do consumidor com a marca, €

também importante na comunicacédo da empresa com cada consumidor (Conrado, 2012).

A personalizagdo do relacionamento s6 € possivel quando a empresa conhece o0 seu
consumidor e tem ferramentas para gerar inteligéncia para tal. Quanto mais personalizar o
relacionamento com o seu mercado, mais whuffies a empresa ganhara, aumento o seu capital
social (Conrado, 2012).

Segmentar o mercado de acordo com as caracteristicas de cada consumidor é fundamental
para que as accdes de comunicacdo possam ser personalizadas. Essa micro segmentacdo é
possivel através do grau de actividade do consumidor — aquilo que ele pesquisa, as suas partilhas,

0S Seus comentarios, 0s seus grupos, etc.

As redes sociais tém um papel importante na segmentacdo dos consumidores por que Sao
uma maneira de estes se auto segmentarem. A segmentacdo espontanea é a mais eficaz e
verdadeira (Conrado, 2012).
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Sendo a comunicagdo personalizada mais relevante, combate o excesso de ruido em torno

do consumidor, atrai mais atencéo do consumidor e gera melhores resultados (Ries & Ries, 2008).

A comunicagdo personalizada pode ser feita através de auto segmentacdo no site (como
perguntar ao visitante do site se ele € uma pessoa fisica, se representa uma pequena empresa,
uma média empresa, uma corporagdo ou sector governamental, etc.), contacto online com o
consumidor, seja por chat ou telefone, através de medias sociais — neste caso as pessoas
segmentam-se espontaneamente, e de ferramentas de CRM (customer relationship management)
que tratam da gestdo cuidadosa de informacdes detalhadas sobre cada cliente e de todos os

pontos de contacto com ele, a fim de maximizar a sua fidelizagéo (Kotler & Keller, 2007).
6.8. Preciséo

Nos tempos que correm e com as ferramentas que hoje em dia as organizagfes tém a sua
disposicéo, ndo faz qualquer sentido estas ndo medirem os seus resultados. Para atingir 0s seus
objectivos, as empresas precisam de medir os resultados das suas accfes para saberem se
atingiram os objectivos propostos ou ndo. S6 assim podem melhorar o que resultou e corrigir ou

eliminar o que correu menos bem.

A grande vantagem da Internet em relagdo ao mundo offline é a facilidade e capacidade de

medicdo, e de gerar nimeros para analisar continuamente o sucesso do negécio.

E no 8° P que se determinam quais as palavras-chave nos motores de busca (Google) que
estdo a gerar maior quantidade de contactos ou venda — palavras que a empresa descobriu no 1°
P e que inseriu no conteddo do site no 4° P, quais os blogues ou sites que estdo a gerar mais
visitantes-clientes — blogues e sites que divulgou no 5° P e que propagaram a sua marca,
cumprindo o objectivo do 6° P, e de que zonas geograficas estdo a chegar mais compradores. E
nesta etapa que se descobre, também, a duragdo que os visitantes permanecem no site e quais

as paginas mais acedidas por eles (Conrado, 2012).

Para medir os resultados, € importante que a empresa tenha definido no 2° P quais os

indicadores de resultado que indicam se 0s objectivos estdo a ser atingidos.

E quando chegam ao 8° P que as organiza¢des encerram um ciclo. Despois de planeado o
que vao fazer, desenvolvido o que planearam, atraido trafego para o seu neg6cio online, retido
esse trafego no seu site, gerado credibilidade para a sua marca, transformado trafego em vendas,
e fidelizado clientes. Todo esse processo, necessita de ser alimentado através de medicdes
continuas dos resultados obtidos em cada accdo. O 8° P mede tais resultados, gera relatérios
conclusivos e age segundo as informacbes que eles fornecem de modo a melhorar o negocio

continuamente (Conrado, 2012).
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Tabela 14 - Principais critérios de web analitica

E importante analisar a relagéo entre visitas e visitas Gnicas para perceber se o site esta a cumprir com
a sua missédo critica. Caso 0 nimero de visitas Unicas seja muito préximo do nimero de visitas, o site
Visitas e ndo esta a gerar fidelizacao dos consumidores. Estio a visitar o site e ndo estfo a voltar. E fundamental
visitas Unicas separar as visitas do site por origem — email marketing, pesquisa natural nos motores de busca, links
patrocinados, etc. Quanto mais fontes de trafego, maior sera a diversidade do publico que o site tera, e

melhor para estudar o comportamento do consumidor.
Manter o consumidor o maior tempo possivel no site € uma meta a ser alcancada por qualquer site, dai
Tempo médio a importancia de ter contetido relacionado com o publico-alvo. Quanto maior o tempo de contacto, maior
no site € a probabilidade de o consumidor lembrar-se e relacionar-se com a marca, de comprar um produto ou

servigo, assim como, divulgar o site a sua rede de contactos.

Quantas mais paginas os consumidores visitarem, mais tempo eles passardo no site. Esta medicéo é

Exibicdes de
paginas feita normalmente em relagdo & mudanga de URL* — um URL novo significa uma nova pagina.
A taxa de rejeicao é a percentagem de trafego de quem ficou no site por menos de aproximadamente 10
Ta_lei de segundos, normalmente visita uma sé pagina. O ideal para medir a taxa de rejeigao € por tempo e nao
rejeicéo

(Bounceirate) por numero de paginas visitadas. O bounce rate indica, por fonte de trafego, qual delas esta a gerar
trafego mais qualificado. Quanto maior for a aderéncia ao site — trafego, menor sera a taxa de rejeigcao.
Através da pesquisa correcta das palavras-chave utilizadas pelos consumidores, resultara numa maior
probabilidade de ser encontrados por estes, pois a pesquisa natural do motor de busca é um grande

Palavras-chave emissor de trafego para o site. Por isso, e como foi dito anteriormente, € importante que as

organizagdes saibam exactamente quais sdo essas palavras-chave. Uma boa escolha das mesmas

levaré o site para as primeiras paginas de pesquisa no motor de busca.

As paginas que sdo mais encontradas séo as paginas por onde normalmente os visitantes acedem ao

site. Essa informagdo é importante porque, uma vez que a empresa sabe que ela atrai muitos

consumidores, sera nela que devera colocar elementos da miss&o critica do site. E essencial aproveitar

Péaginas de

entrada e a pagina que gera maior trafego — pagina de entrada. Se a pagina de entrada € importante, 0 mesmo se

paginas de pode dizer das paginas de saida, ou seja, as paginas pelas quais os consumidores abandonam o site.
saida

As paginas que espantam os consumidores, que nao estimulam a continuidade de navegacéo.
Saber quais as principais paginas de entrada e paginas de saida, é importante para melhorar a taxa de
conversao em vendas e aumentar a profundidade de navegacéo do site.
As organizacdes devem também analisar os links externos ao seu site que apontam para ele. A
importancia dessa andlise esta relacionada com o PageRank!®. Quanto mais links apontarem para as
Links externos suas paginas, maior € o seu PageRank, logo, melhor é a sua classificacdo nos motores de busca, assim
e fontes de como, maior sera o seu capital social — whuffies.

trafego Esses dados devem ser contrastados com a andlise das fontes de trafego mostradas pelo Google

Analytics'®. Saber quais os links externos que geram maior quantidade de trafego e aqueles que ndo

trazem trafego nenhum, permite saber onde investir mais esforcos para obter mais links.

Fonte: Adaptado de Conrado (2012, pp. 506 - 513)

14 Uniforme Resource Locator - texto que indica o endereco de um site (Carrera, 2012).

15 Algoritmo utilizado pelo motor de busca do Google para medir a importancia de uma pagina, através do calculo do
nimero de links que levam a essa péagina. Paginas com maior PageRank sdo mais propensas a aparecer no topo dos
resultados de pesquisa do Google. Disponivel em: https://support.google.com/toolbar/answer/79837?hl=en - Acedido no dia
23 de Novembro de 2014

16 Ferramenta gratuita disponibilizada pelo Google que disponibiliza relatérios detalhados que facilitam a avaliagéo e a
compreensdo do engajamento do site. A capacidade que um site tem de gerar visitas. Exemplo: Nimero de visitas, origem
das vistas, etc. Disponivel em: http://www.google.pt/intl/pt-BR/analytics/features/analysis-tools.html - Acedido no dia 23 de
Novembro de 2014
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«Mensura os resultados de cada uma das acc¢des e comeca tudo de novo» (Conrado, 2012,
p. 205). Para Conrado (2012) é esse o eterno ciclo dos 8 Ps do Marketing Digital, em que as
organizagbes aprendem cada vez mais com o seu negocio, ganham inteligéncia competitiva, e

credibilidade junto do seu publico-alvo de cada vez que esse ciclo se repete.
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Capitulo lll. Caso de Estudo

1. Caracterizacdo do mercado de distribui¢cdo alimentar em Portugal

A maioria dos fabricantes ndo vende directamente aos consumidores finais. Entre essas duas
pontas, varios intermediarios realizam diversas funcdes. Esses intermediarios constituem o canal
de distribuicdo ou o canal de marketing. Para Kotler & Keller (2007, p. 464), os canais de
distribuicdo «s&@o conjuntos de organizacbes independentes envolvidas no processo de
disponibilizar um produto ou servigo para uso ou consumo. Eles formam o conjunto de caminhos
gue um produto ou servico segue depois da producdo, culminando na compra ou na utilizacdo

pelo usuario final».

A distribuicdo é precisamente o conjunto das actividades que colocam esses produtos ou
servigos a disposicao das pessoas para que estas possam adquiri-los de acordo com as suas

exigéncias e a medida das suas necessidades (Rousseau, 2002).

Deste modo, a distribuicdo é feita de inimeras transacgbes comerciais iniciadas por quem
produz, recolhe, fabrica e lanca no mercado produtos; posteriormente, essas transac¢bes sao
desenvolvidas e concluidas por quem adquire esses produtos com o objectivo de os revender a
outros agentes econdmicos ou aos consumidores finais — nomeadamente, os importadores, 0s
grossistas e os retalhistas. S8o todos estes agentes econémicos que podemos, genericamente,
designar por «distribuidores» que facilitam a todos os consumidores, o acesso aos produtos que
diariamente consomem. E particularmente os retalhistas, porque sem eles os consumidores teriam
gue se deslocar as quintas ou as fabricas para poderem adquirir os produtos de que necessitam
(Rousseau, 2002).

E inegavel a influéncia que a «Distribuicio Moderna» teve, e continua a ter, nos habitos de
consumo dos portugueses. Os Ultimos 20 anos foram particularmente importantes, pois foi neste
periodo que foram introduzidos em Portugal os conceitos hipermercado, discount, grandes
superficies especializadas e mais recentemente o e-commerce. «Cada um a sua maneira foram
contribuindo para mudar radicalmente a distribuicdo portuguesa, alavancar muitos sectores
produtivos e proporcionar aos consumidores uma oferta de nivel internacional em todas as

variaveis do negécio» (Rousseau, 2009).

A introducéo destes conceitos comerciais, trouxe concorréncia e com isso uma multiplicidade
de opgbes em termos de variedade de produtos, de niveis de precos e de acessibilidades as
mesmas opc¢des em todo o territério nacional. Trouxe mais informacdo aos consumidores
contribuindo para uma maior exigéncia destes perante a oferta e popularizou o acesso a muitos

bens antes dificilmente acessiveis a todas as classes sociais (Rousseau, 2009).
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S6 em Portugal, milhares e milhares de produtos e servicos sdo produzidos e proporcionados
diariamente a 10 milh6es de pessoas, onde quer elas vivam, trabalhem ou se encontrem
temporariamente.

Dados fornecidos pela Roland Berger (2009) vieram confirmar que a «Distribuicdo Moderna»
surge do crescimento do nimero de médias/grandes superficies e da reducdo de lojas de
comércio tradicional, assim como, do crescimento das unidades discount e do aumento de

produtos de marca de distribuidores.

Como se pode verificar no grafico que se segue, mais de metade da quota de mercado do
retalho alimentar em Portugal estd concentrado em apenas 3 insignias.

llustrac&o 17 - Quota de mercado retalho alimentar

Total Cesta — Quota de Compras
(Em % do valor gasto)

I:l Outros Locais 22,9%
Miniprego
LIDL B

|

7,4%
. Pingo Doce .
|

Intermarché

Continente

9
Jumbo S

~ Top3=56,7%

25,7%

2013

Fonte: Adaptado de ACNielsen (2013)

Associado a «Distribuicdo Moderna» esta também a facilidade de disponibilizacdo de
produtos a venda, precos competitivos através do uso de economias de escala e do poder de
negociacdo com os fornecedores, por Ultimo esta associado com a distribuicdo moderna o maior

horario funcionamento das zonas de comércio (Berger, 2009).

Segundo o mesmo estudo (Berger, 2009) «o crescimento das redes de distribuicdo moderna
em Portugal contribuiu para que os consumidores beneficiem dos melhores precos de mercado».
Os consumidores passaram a ter mais escolha e a produtos de marca da distribuicdo cujo preco é
mais acessivel e a qualidade é igual ou superior ao das outras marcas. «Na seleccdo do formato
em que fazem as suas compras, 0s consumidores valorizam principalmente o preco, a diversidade

da oferta e a conveniéncia».
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Existirdo, provavelmente, mais de 150 000 lojas em Portugal. Sdo todas tdo diferentes em
relagdo ao tamanho, ao sortido, aos métodos de venda, ao tipo de gestdo e ao volume de negdcio
guanto agressivas na implementacéo de estratégias competitivas que visam atrair mais clientes e

maiores quotas de mercado (Rousseau, 2002).
As lojas de retalho alimentar podem ser caracterizadas por diferentes tipologias:

Tabela 15 - As diferentes tipologias de lojas

Supermercado

Loja com um espaco até 2000 M2; Contém uma variedade consideravel de produtos/marcas,
precos acessiveis (dentro dos valores de mercado), um conjunto de servicos (Ex: frescos, padaria

talho e charcutaria) e, normalmente, situam-se perto dos aglomerados habitacionais.

Hipermercado

Caracteriza-se por ser uma loja grande — minimo de 2500 M2 de exposi¢do e venda, com um
sortido rico em termos de produtos e marcas, assim como, uma politica promocional e de
marketing agressiva e eficaz.

Pode ndo estar situado perto das zonas habitacionais, mas fornece uma rede de acessos

excelente, bem como parqueamento automoével.

Hard Discount

Oferecem, por norma, um reduzido sortido de produtos basicos, hormalmente expostos em cima
de estrados ou paletes e a pre¢cos muito baixos.

Tratam-se de areas de vendas de pequena dimensdo — 400 a 800 M2, um limitado n° de
referéncias, que pode oscilar entre os 600 e os 1000 produtos distribuidos entre marcas préprias,
marcas lideres e marcas exclusivas, um numero limitado de funcionarios a quem é exigida a
maxima polivaléncia e a uma politica de precos 20 a 30% mais baixos do que os praticados em

outras formas de retalho.

Soft Discount

Oferecem, por norma, um reduzido namero de referéncias ou marcas, no entanto, oferecem

alguns servigos (Ex: frescos, padaria).

Cash & Carry

Ponto de venda grossista em sistema de livre servico que permitem aos seus clientes —
normalmente retalhistas e/ou proprietarios de pequenos estabelecimentos de venda, como
minimercados ou mercearias, etc., escolher e transportar os produtos que pretende adquirir para
revenda na sua propria loja ou utilizacdo no seu préprio estabelecimento (Canal HORECA),

pagando-os numa caixa de saida.

Fonte: Adaptado de Rousseau (2002, pp. 28-41)

Em sintese, a distribuicdo ser4 entdo o conjunto de todas as entidades singulares ou
colectivas que, através de mudltiplas transac¢des comerciais e diferentes operacdes logisticas,

desde a fase de produgdo até a fase de consumo, disponibilizam produtos ou prestam servigos,
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acrescentando-lhes valor, nas condi¢cdes de tempo, lugar e modo mais convenientes para

satisfazer as necessidades dos consumidores (Rousseau, 2002).
1.1. A Prateleira

«A prateleira reflete o avanco absoluto da ciéncia do comércio a retalho» (Anderson, 2007, p.
160). Os produtos dispostos nas prateleiras dos supermercados sdo embalados e organizados
através da gestao algoritmica de stocks e dos picos de elasticidade da procura. A distribuicdo
optimizada dos stocks é recalculada diariamente na sede da cadeia da loja e ajustada em tempo

real com base nos dados das caixas registadoras.

Antes de se enterrar a prateleira, é preciso primeiro enaltecé-la. O mostruario do comércio
actual é a interface humana para uma cadeia de distribuigdo altamente desenvolvida e concebida
para tirar maior proveito do tempo e do espaco — mais de dois metros de altura, 1,20 metros de
largura e uma profundidade de 60 centimetros. A prateleira tornou-se no simbolo da abundancia

dos tempos modernos (Anderson, 2007).

Actualmente, o tipico supermercado tem um inventario com mais de 30 mil produtos
diferentes, todos organizados e dispostos idealmente em filas e prateleiras na tentativa de obter o
maximo de vendas pelo minimo custo. Trata-se simultaneamente de um milagre de armazenagem

eficiente e de uma méaquina de vender bem afinada.

O valor da prateleira varia consoante a visibilidade que esta proporciona ao produto. Aquela
que fica ao nivel dos olhos dos consumidores, designada de «prateleira de ouro», vende cinco
vezes mais que a prateleira inferior (Anderson, 2007).

Gragas a décadas de investigacdo levada a cabo pelos melhores especialistas em
supermercados, os retalhistas aprenderam a tirar melhor partido de cada centimetro quadrado de
espaco na loja. No entanto, com a explosédo da abundancia e da variedade e com o efeito de
descida dos precos por parte das cadeias de distribuicdo, as prateleiras tal como foram
concebidas podem ter os dias contados (Anderson, 2007)

Ainda assim, sob muitos aspectos, a prateleira € um desperdicio. O espago ocupado pelas
prateleiras na loja representa um custo elevado para os retalhistas. Dependendo do tipo de loja, os
armazéns e a é&rea administrativa podem acrescentar mais 25 por cento a &rea ocupada
necessaria. Ha ainda a somar as outras despesas gerais tradicionais: equipa de repositores,
depreciacéo de stocks, energia e outras utlities, furtos e outras “perdas”, devolugdes, seguros e

custos de marketing (Anderson, 2007).

Uma vez que cada espaco da prateleira é precioso, «apenas os produtos mais promissores —
0s que geram certas expectativas de popularidade ou margem de lucro — podem ocupé-lo. E um
teste muito exigente e a grande maioria dos produtos ndo o consegue superar» (Anderson, 2007,
p. 162).
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E como se nao bastasse, os custos “escondidos” da venda de produtos em prateleiras podem
ser ainda mais elevados do que os custos directos. Este sdo, em grande parte, os custos de
oportunidade dos produtos que ndo sao encontrados e 0os da procura latente ndo concretizada
devido as restri¢cdes fisicas das prateleiras. Isto para referir que a era digital, através dos motores
de busca, permitiu aos consumidores aproveitarem as virtudes lucrativas de se conseguir
encontrar o que deseja huma simples pesquisa — escrevem o0 que procuram e na grande maioria
das vezes, surge o resultado da pesquisa através de recomendacdes Uteis (Anderson, 2007).

Porém, nada disto se aplica ao supermercado, local onde os produtos séo inseridos em
classificagcdes rudimentares (“frutas e legumes”, “charcutaria”, “padaria”, etc.), e os padrbes dos
compradores séo apenas do conhecimento da administracdo e o Unico motor de busca disponivel
€ um funcionario encarregado de stock. Esta situa¢do ndo ocorre por culpa dos retalhistas. «Esses
retalhistas estdo simplesmente destinados a viver no mundo inflexivel das prateleiras e dos
corredores, onde os produtos tém de obedecer a implacavel fisica dos a4tomos e ndo dos bits»
(Anderson, 2007, p. 163).

Se os retalhistas surgiram para fazer face as exigéncias de um consumidor avido por novos
produtos a precos mais baixos, e & procura de conveniéncia, esses mesmos retalhistas,
apresentam as mesmas limitagBes anteriores ao seu surgimento, s6 que a uma escala muito
maior. Uma vez mais, estamos perante o «paradoxo da abundancia» (Schwartz, 2005). Quando se
entra num super ou hipermercado fica-se estupefacto com a abundéncia e a escolha. No entanto,
ao olharmos mais atentamente constata-se que 0s produtos expostos sdo apenas uma infima

parte dos produtos existentes no mercado.

A loja fisica terd sempre o constrangimento da limitagdo de produtos disponiveis, ao contrario

da internet onde a oferta é ilimitada.

1.2. Perfil Consumidor — Retalho Alimentar

Segundo a consultora Kantar WorldPanel (2014), a evolugéo do PIB e uma melhoria do indice
de confianga do consumidor motivaram a recupera¢do do consumo em Portugal, com os dados a
preverem uma melhoria para 2014 face ao ano anterior. Apds 0s primeiros seis meses em 2013,
que registaram um decréscimo no consumo de 3,7% face a 2012, o segundo semestre revelou

melhorias, registando-se um aumento de 0,5%.

No que diz respeito aos hébitos de consumo dos portugueses, 0 mesmo estudo aponta para
um aumento do nimero de idas aos super e hipermercados em 1,2%. Em oposicao regista-se um
decréscimo de 3,2% no tamanho médio da cesta de cada consumidor, cifrando-se nos 76 euros.
Significa isto que os portuguese vdo mais vezes as lojas mas compram em menos quantidade,
resultado da expectativa de encontrar uma boa promocdo na semana seguinte (WorldPanel,
2014).
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Segundo os dados, 91% dos portugueses adquiriu artigos com desconto directo, nao
havendo qualquer referéncia ao preco anterior do produto. As promog¢fes que ofereciam mais
quantidade do produto foram obtidas por 83% dos portugueses e as campanhas “leve 2 paque1”

aliciaram 77% dos consumidores (WorldPanel, 2014).

Quanto a fidelizagdo do cliente, o Continente lidera a preferéncia do consumidor portugués
com 35,2% do consumo anual nacional. Seguem-se o Pingo Doce, com 23,9% e o Lidl, com
14,6% dos lares. Destaque para a insignia do Grupo Jer6nimo Martins, que registou mais 2% de

compradores face a 2012, tendo recrutado 130 mil novos lares (WorldPanel, 2014).

llustracdo 18 - Quota de Mercado por Target Etario

Total Cesta — Quota de Compras por Target Etario
(Em % do valor gasto)
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Fonte: Adaptado de ACNielsen (2013)

Em relacdo ao target do retalho alimentar, conclui-se que este varia de acordo com a insignia.
O Continente é aquele que tem maior quota de mercado junto do publico jovem - até aos 35 anos,
com 33,5%, assim como, o Pingo Doce com 24,9% do mercado. Interessante verificar que quanto

mais envelhecido é o target, menor é quota de compras dos lideres de mercado. O retalho

tradicional é quele que tem maior penetracao junto dos lares mais envelhecidos — 28,8%.
2. Retalho Alimentar em Ambiente Digital

«As vendas no retalho alimentar estagnaram. Mas cresceram a dois digitos nos sites dos
grandes operadores da grande distribuicdo. NUumero de armazéns destes aumentam para

responder as encomendas» (Silva, 2014).
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Para responder ao crescimento das vendas online, as principais cadeias de super e
hipermercados comecam a investir em mais armazéns e entrepostos para receber, preparar e
expedir encomendas. E enquanto as vendas estagnaram nas lojas fisicas (no primeiro semestre, 0
retalho alimentar facturou mais 0,4% de cordo com a Associacdo Portuguesa das Empresas de

Distribuicéo), nos sites do Continente e Jumbo o crescimento é de dois digitos (Silva, 2014).

O comeércio online tem registado um crescimento cada vez maior, que deriva da alteragdo dos
hébitos de consumo dos portugueses. Segundo o estudo da Kantar (2014), 82% dos portugueses
acedeu a internet em 2013 via computador ou dispositivo mdvel. Este nimero cifrava-se nos 55%
em 2011. A Kantar adianta também que 30% dos consumidores considera mais comodo comprar

online e que 22% o faz com regularidade.

Dos 22% dos consumidores portugueses que fazem compras online de forma regular, 7%
realiza compras de grande consumo recorrendo a Internet. A média da cesta dos compradores
virtuais ascendeu aos 122 euros em 2013, mais 2,4% face a 2012. Em relacdo as compras online,
0 sector da alimentacdo registou uma penetracdo de 7,1%. Apesar do aumento das compras
através da internet, este habito de consumo apenas representa 0,9% do volume total de compras
do grande consumo (mercearia, detergentes, entre outros, e excluindo produtos frescos)
(WorldPanel, 2014).

Mas em 2016 a estimativa € que este valor chegue aos 1,4%, acima do que se podera
verificar em Espanha (1,2%). O peso deste canal nas vendas globais dos retalhistas é ainda pouco
significativo. Quando comparado com o mercado britanico, onde as vendas online representam
5% do retalho alimentar, Portugal ainda se encontra distante desse estado de maturidade (Silva,
2014).

Integrado no comércio online, existe a questdo da entrega das compras. Em Portugal, sao
cobrados uma taxa de entrega entre os 6 e os 10 euros. Ao contrario de outros paises, Portugal é
o Unico pais que aplica uma taxa em relacdo ao drive — 0 acto de o cliente ir buscar as compras a
loja -, tendo o cliente de despender entre dois a trés euros. Com um gasto médio online de 71
euros, a média do custo de entrega cifra-se nos oito euros, o que correspondem a 11% do gasto
final do consumidor (WorldPanel, 2014).

Para fazer face a este crescimento online, diversas marcas tém investido na sua presenca em
ambiente digital. O site do Continente criado em 2001, actualmente tem meio milhdo de
utilizadores. Esta evolugdo aconteceu em todas as outras insignias que possuem um canal de
comércio online. Por seu turno, o Jumbo lancou o seu hipermercado online em 2007, tendo
registado nesse primeiro ano 30 mil utilizadores. No final de 2013 eram mais de 250 mil. No
entanto, o registo de novos clientes online ndo equivale a compras efectivas nos sites. Apesar da

previsdo de crescimento das vendas apontarem para dois digitos (Silva, 2014).
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O potencial de crescimento € enorme, ndo sé porque é um negdécio ainda em fase
embrionaria, mas porque todas as tendéncias apontam para 0 mesmo caminho, isto é, as pessoas
vao comprar cada vez mais online, vdo usar mais tecnologia para fazer escolhas, vdo procurar
servicos cada vez mais convenientes, ndo sé na Internet, como também nos espacos fisicos. O

objectivo da presenca online ndo é substituir um supermercado (espacgo fisico), mas sim

complementar os dois canais (Silva, 2014).

Esta tendéncia j& se verifica actualmente, mas no futuro ser& em maior escala. Para fazer
face a estas novas exigéncias, as distribuidoras comecam a investir em espacos de
armazenamento e na capacidade de “orquestrar as operagdes”. Inicialmente, a operagédo de
recepcdo, preparacdo, expedicdo e transporte das encomendas era feita a partir das lojas, agora
inclui um entreposto mais eficiente operacionalmente (Silva, 2014).

2.1. Consumidor Online

Quando analisado o perfil de consumidor em ambiente digital, verifica-se que este é cada vez
mais complexo, por isso, serda fundamental ter em atencdo dois factores: conveniéncia — o
consumidor procura a solugdo mais pratica, quer na loja, quer online, e a0 mesmo tempo
agradavel; e transparéncia — o servi¢co prestado ao cliente nos diferentes canais tem de ser claro.
Isto &, nunca sera possivel oferecer no canal online a riqueza de sensacdes que se tem no espago
fisico. Mas na loja, também nunca se podera oferecer tantos produtos como no canal virtual. Em
média, o site do Continente tem mais 25 a 30% de produtos de grande consumo que nao se
vendem nas lojas (Silva, 2014).

Apesar deste crescimento expressivo, a verdade é que as compras de comida online nédo
estdo disseminadas pelo pais e sao feitas por consumidores urbanos que precisam, sobretudo, de
poupar tempo. S80 ha sua maioria clientes do sexo feminino, casais jovens com habitos urbanos,
de 25 a 45 anos com filhos, de classes sociais elevadas, quadros médios, superiores, empresarios
e pessoas activas com pouca disponibilidade de tempo ou que privilegiam a comodidade do
servigo (Silva, 2014).

A evolucdo sera feita com a ajuda dos smartphones, onde aplicacdes ja permitem ir ao
frigorifico em casa, scanear cddigos de barras de produtos e completar, assim, a lista de compras.
Também ha cada vez mais novas solugfes para levantar as compras na loja fisica, evitando os

custos de envio, que se mantém elevados (Silva, 2014).

O sucesso do canal online ndo deve ser medido unicamente pelas vendas. Este canal
proporciona inimeras oportunidades para os retalhistas, como por exemplo: Serve para divulgar

produtos; identificar padrdes de consumo; e usar dados comportamentais para gerar promocdes.
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Para o consumidor, a grande vantagem do canal online é, sem ddvida, a conveniéncia, mas
também um maior controlo de custos, j& que a compra feita a partir de casa é mais pensada o que

diminui as compras por impulso.

Ainda assim, apesar das inimeras vantagens e indicadores favoraveis do comércio online, os
distribuidores soft e hard discount ndo utilizam este canal para vendas online. Esta situacdo esti
relacionada, sobretudo, com as suas politicas comercias (sdo formatos de loja, que privilegiam a
conveniéncia e a proximidade dos clientes) (Rousseau, 2009), para além de o e-commerce ter
pouca expressdo no retalho alimentar. Os seus sites servem, essencialmente, para divulgar

promog¢des nas suas lojas fisicas.

Ao contrario de outros sectores (livros, roupa, etc.), a evolugcdo nas vendas de comida e
mercearia ndo tem sido tdo rapido. O maior desafio para os distribuidores € a logistica, sobretudo
devido a necessidade de conservacédo dos produtos frescos, e as margens de lucro das cadeias
de retalho que com todos os custos inerentes ao servico, diminuem. Muitos agregados familiares
gue usam este canal fazem-no unicamente para produtos pereciveis, existindo um enorme

aversédo a compra de pereciveis online (Silva, 2014).

Para Rousseau, citado por Silva (2014, p. 2): «Mais do que a complexidade logistica do lado
retalhista, a verdadeira relutancia estd nos consumidores e na falta de confian¢a na qualidade ou

frescura de produtos que eles ndo puderem ver nem tocar».
3. A Grande Distribuicdo nos meios digitais

As marcas da Grande Distribuicdo continuam a privilegiar os mass media para comunicarem.
No primeiro semestre de 2013, a maior fatia do investido a precos de tabela foi direcionada para
televisdo, com 73.5%. A imprensa captou 9.7% dos montantes totais, a Internet 7.5%, cabendo
9.3% aos restantes meios analisados. Os mass media representam 92,5% do mercado da
publicidade (MediaMonitor, 2014).

De acordo com o mesmo estudo, os maiores investidores em publicidade sdo o Continente e

Pingo Doce, seguido de longe pelo Lidl.
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llustracéo 19 - Reparticdo do investimento publicitario por meio

Reparticao do investimento publicitario por meio
12 Semestre 2014

0,3%

Cinema M Internet H Outdoor M Press ' Radio BTV

Fonte: Adaptado de MediaMonitor (2014)

Apesar do dominio dos media tradicionais nao digitais, nos gastos em publicidade, o futuro da
comunicacao passara pelo digital. Como ilustra o gréfico seguinte, prevé-se que o investimento em
publicidade na Internet cresca a dois digitos ao ano, com uma taxa média de 13,1%, ao contrario
dos meios tradicionais onde o crescimento € de apenas um digito — 5,3% no investimento

publicitario em televiséo.

llustragdo 20 - Investimento publicitario por canal

Taxa de Crescimento Anual
Previsdo referente a 5 anos - 2013 a 2017

13,1%

Publicidade na Video-Jogos Televisdo Industria
Internet Cinematografica

Fonte: Adaptado de PwC (2013)
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A publicidade na Internet continuard a crescer tanto ao nivel do volume como ao nivel da sua
quota de mercado global de publicidade sendo os motores de busca o principal meio de
publicidade. Os motores de busca tém a maior quota de mercado da publicidade online em
Portugal com 57% do total investido em 2012. No entanto, o investimento em publicidade online
serd impulsionado, sobretudo, pelas redes sociais (PwC, 2013).

De acordo com a PwC (2013) a publicidade sera cada vez mais movel e personalizada,
sendo, por isso, fundamental a qualidade do conteddo capaz de captar a atencdo dos
consumidores. Por isso, os préximos desenvolvimentos na publicidade digital serdo resultantes de

guatro tendéncias chave, que séo (p. 27):

e Novas tecnologias, que resultam em novas formas de fazer chegar publicidade ao
consumidor;

¢ Novas fontes de receita, geradas pelas oportunidades criadas pelas novas tecnologias;

e O crescimento da comunicacgao através de video na Internet;

e Maior relacdo entre consumidor e marcas, criando novas oportunidades de vender
produtos e servicos directamente.

Para dar resposta a estas tendéncias, as marcas tém de estar presentes em diversas
plataformas sob diversas formas, embora se estime que o investimento neste canal para o0s

proximos anos seja pouco significativo, quando comparado com outros meios.

Apesar do reduzido investimento, o potencial e a importancia do segmento mével como
plataforma publicitaria ndo devem ser subestimados pois 0 mesmo representara um segmento
importante para «campanhas multiplataformas». O telemoével, referido muitas vezes como terceiro
ecra (atras da televisdo e do computador) estd cada vez mais a tornar-se o primeiro ecra, que esta
sempre ligado, e ao qual o consumidores acedem preferencialmente. A tendéncia é para deixar de
haver Internet mével e fixa para haver uma Internet Ginica com uma forte componente mével (PwC,
2013).

3.1.Grande Distribuic&o e as Redes Sociais

«Continente e Pingo Doce sdo as marcas da Grande Distribuicdo (ramo alimentar) mais
presentes nos meios digitais no primeiro trimestre do ano. Uma tendéncia, alias, ja manifestada
durante o ano passado (2013)» (Explorer/Marktest, 2014, p. 98). Em termos de mencdes
esponténeas nas redes socias, as marcas de Continente e Pingo Doce seguem no topo das
menc¢des, seguidas a alguma distancia por outras marcas do mesmo sector, como Lidl, Jumbo,

Miniprego e Intermarché, que também tém expressao relevante nestes meios.
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Tabela 16 - Presenc¢a Grande Distribuicdo nas Redes Sociais

MengOes e paginas ou canais proprios portugueses e activos nas redes sociais

1.2 Trimestre de 2014
Kl o) @
Tube}

Facebook  Twitter YouTube Google+ Instagram Pinterest

Marca Mengdes

Continente 8553 4 v v
Pingo Doce 8315 v

Lidl 4202 v v

Jumbo 2963

Minipreco 1789 v v

Intermarché 1310 v

Fonte: Adaptado de Explorer/Marketest (2014, p. 99)

Algumas marcas optam por uma presenca mais discreta, ou nula, em termos dos seus
préprios canais nos meios digitais, sendo de destacar os casos do Pingo Doce e do Intermarché,
por ndo terem canais proprios de divulgacdo nos meios digitais, além dos seus sites. Embora
tenham uma pagina propria no YouTube, com alguns anuncios da marca, mas com poucas
visualizacdes. O Continente tem uma pagina de Facebook intitulada Chef Online, com mais de
milhdo de fds e com uma boa interaccdo com estes, onde partilha receitas, sugestdes e
promogdes. O Chef Online tem ainda um canal de YouTube, dedicado a receitas, e uma pagina de
Instagram. E existe também um canal Continente no YouTube, com maior foco nos anuncios e
promocdes (Explorer/Marktest, 2014).

llustracdo 21 - Pagina Facebook Continente - Chef Online

facebook

CHiF

ONLINE

PESSOAS > ] Chef Online

1.086.047

s ﬁ |
Selfies de Chef g .

Fonte: https://www.facebook.com/chefonline/timeline?ref=page_internal - Acedido no dia 27-
10-2014
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Como se pode analisar na ilustracdo 21, o Continente utiliza a sua pagina de Facebook para
criar envolvimento com os consumidores. Mais do que divulgar precos e promocdes, o Continente
desenvolve conteldo, preferencialmente receitas, para incentiar os clientes a comprar 0s seus

produtos.

llustracdo 22 - Comunidade Facebook Pingo Doce

‘ "4

Comunidade

Cronologia  Sobre  Fotos  Gostos  Mais +

PESSOAS > [N Promogdes Pingo Doce partihou uma ligago.
A%

113.971 .
ANTEVISAO Folheto Pingo Doce de 28 Outubro a 3 de Novembro!

Gostava de consultar o folheto antes dele sair? Veja aqui:
http://promocoespingodoce.comy/antevisao-3nov14,
Deixe o seu like e habilite-se a ganhar um Cartdo Presente com 20€

SOBRE >

Fonte: https://pt-pt.facebook.com/pingodocepromocoes - Acedido no dia 27-10-2014

Depois de analisadas as paginas do Pingo Doce e Intermarché, verifica-se que estas
insignias ndo tém uma estratégia de social media implementada, uma vez que as suas paginas
sdo criadas por clientes para divulgar as Ultimas promog¢8es nas respectivas lojas. Para além de
nao criarem envolvimento com os seus clientes na rede, ndo conseguem controlar nem filtrar as
criticas dos consumidores insatisfeitos. As criticas no ambiente digital, ttm um alcance muito
maior do que nos meios tradicionais. Por isso, mais cedo ou mais tarde, sera importante que tanto

o Pingo Doce como o Intermarché desenvolvam uma estratégia de marketing nos meios digitais.
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llustrac&o 23 - Comunidades Facebook Intermarché
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—

https://www.facebook.com/search/results/?g=intermarche&type=pages&tas=0.5929798416327685
- Acedido no dia 27-10-2014

Fonte:

llustracdo 24 - Comunidade Continente Facebook

I Recente

2013

Promocoes Continente
Comunidade

Cronologia Sobre Fotos Gostos Videos
PESSOAS > Pfon)f)glis‘ Co’nti:lenle partihou uma ligaggo.
104.440 qostos

Conhega aqui 0s novos cupdes Desconto da Revista Magazine de novembro:
http://ultimaspromocoes.com/?p=778416

SOBRE >
Promogdes Continente - Os novos cupdes Desconto
Ultimas Pronx C do Continente. ) M
Toda a inform da do site do Continente, DESCONT!
NAO EXISTE m O grupo SONAE. AQ—U\
http://ultimaspromocoes.com/

FOTOS >
Gosto - Comentar * Partihar

' [ Sexafeica,
[ s & Maria Da Gloria Felizes, Cristina Mags, Maria Joao Vale e 6 outras pessoas gostam disto.
m Tenha um A0 | 2 sua linda!

Fonte: https://pt-pt.facebook.com/pages/Promo%C3%A7%C3%B5es-
Continente/325857600888584 - Acedido no dia 27-10-2014
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Para além da sua pagina oficial, o Continente também tem péaginas criadas pelos seus
consumidores para divulgar as ultimas promocdes em loja. Aqui também existe o problema de a

marca ndo controlar a informacéo que se coloca na rede nem 0s comentarios mais negativos.

Em relacdo as suas paginas no YouTube, estas sdo utilizadas para divulgar videos
promocionais ou institucionais. Ndo existe qualquer tipo de envolvimento com os consumidores
por parte das trés insignias. Tal como o Continente faz na sua pagina do Facebook, seria
interessante desenvolverem videos criativos, por exemplo com um lado humoristico, que motiva-
se o0s consumidores a partilhar esses videos com os seus amigos. P6r os consumidores a falar da

marca sem fazer publicidade é a melhor de todas as estratégias de comunicacéo.

llustracdo 25 - Pagina YouTube Continente
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Fonte: http://www.youtube.com/user/continentept - Acedido no dia 27-10-2014

llustracdo 26 - Pagina YouTube Pingo Doce
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Fonte: http://www.youtube.com/user/pingodocept Acedido no dia 27-10-2014 - Acedido no dia
27-10-2014

llustracdo 27 - Pagina YouTube Intermarché
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Fonte: http://www.youtube.com/user/intermarcheportugal - Acedido no dia 27-10-2014

O Pingo Doce tem muitas mencdes espontdneas derivadas das suas campanhas e
promogdes, e da publicidade indirecta que é feita por paginas de Facebook que se dedicam a
divulgagéo de campanhas e promog¢des do Pingo Doce e de outras marcas. Existe ainda um efeito
colateral de mencdes associadas ao grupo Jerénimo Martins ou a Sonae, que inflacionam o

namero de mencgdes ao Pingo Doce e ao Continente (Explorer/Marktest, 2014).

Relativamente ao Intermarché, a sua presenca nas Redes Sociais deve-se, sobretudo, as
comunidades criadas pelos clientes para divulgar as suas camapanhas promocionais, nao

existindo qualquer tipo de relacionamento directo com os seus clientes neste canal.
3.2.A Grande Distribuicdo e o E-commerce

O termo e-commerce, ou comércio electronico, significa que a empresa ou o site realiza ou
facilita a venda de produtos e servicos online. O e-commerce, por sua vez, deu origem ao e-
marketing (marketing digital) que descreve os esforcos da empresa para informar, comunicar,

promover e vender 0s seus produtos e servi¢os pela internet (Kotler & Keller, 2007).

Segundo Kotler & Keller (2007), existem dois tipos de empresas na Internet: empresas
inteiramente virtuais, que comegaram com um site sem nenhuma existéncia prévia como empresa
tradicional, e empresas virtuais e reais como € o caso das empresas de retalho alimentar em
Portugal, que ao espaco fisico acrescentaram um site de informag&o e/ou e-commerce as suas

operacoes.
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A decisdo de acrescentar ou ndo um canal de e-commerce atormentou muitas das marcas de
retalho alimentar. A maioria delas agiram rapidamente e criaram sites que descreviam apenas o
seu negdécio mas resitiram a ideia de incluir um canal de comércio electronico. Das insignias
analisadas neste trabalho, apenas o Continente vende os seus produtos no site. As restantes

insignias utilizam este meio para comunicar as promoc¢des existentes em loja.

Para o Pingo Doce, ndo faz muito sentido vender no canal online porque contraria a sua
actual politica comercial que é a de proximidade e confianga com os clientes. N&o é por acaso que
€ a insignia com mais lojas préprias (376) em Portugal. Enquanto que para o Intermarché, vender

0s seus produtos na Internet causaria conflito de canais - estariam a competir com 0s seus

«Aderentes»'7,

Como se pode verificar nas ilustracdes que se seguem, as trés insignias tém uma presenca
completamente diferente em ambiente digital no que toca as estratégias adoptas nos seus sites.

llustracdo 28 - Layout Site Continente
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Fonte: http://www.continente.pt/stores/continente/pt-pt/public/Pages/homepage.aspx - Acedido no

dia 28-10-2014

Para além da funcdo de e-commerce, o site do Continente divulga os pre¢os dos seus

produtos, assim como, todas as promocdes em loja.

17 Donos e responsaveis, na integra, pela gestio de cada ponto de venda. Disponivel em:
http://www.mosqueteiros.com/universo/quemsomos/intro - Acedido no dia 22-11-2014.
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llustracdo 29 - Pesquisas geradas pelo Continente
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Fonte: http://www.google.pt/trends/explore#q=%2F m%2F02pb9f0&cmpt=g — Acedido no dia 28-
10-2014

A altura do ano em que o Continente gera maior interesse junto dos consumidores, como se
verifica no grafico, € em Novembro. Este interesse esta relacionado com o facto de ser uma altura
préxima do Natal, e por ser o més em que o Continente faz promog¢8es mais agressivas chegando

aos 50% descontos em muitos dos seus produtos, mas principalmente em brinquedos.

Tendo um site de e-commerce, a sua pagina gera bastante trdfego para pesquisa sobre os
precos dos seus produtos e ultimas promoc¢des como se comprova nas palavras-chave mais
pesquisas — “folheto continente”. As palavras-chave mais utilizadas sdo o “continente”, “continente
online” e “continente Portugal”’, o que indica a notoriedade que a marca tem em junto dos
consumidores. Interessante verificar as palavras “pingo doce” e “jumbo” como umas das mais
pesquisadas, o que se pode concluir que os consumidores navegam nos sites das diferentes

marcas para comparar precos.
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llustracéo 30 - Palavras-chave Continente
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Fonte: http://www.google.pt/trends/explore#q=%2F m%2F02pb9f0&cmpt=g — Acedido no dia 28-
10-2014

Como ja foi referido anteriormente, por ter uma politica comercial focada na proximidade e
conveniéncia dos seus clientes, o Pingo Doce ndo utiliza um site de e-commerce. Para além disso,
ndo divulga directamente o preco dos seus produtos, apenas o faz através dos folhetos
promocionais colocados num separador especial dentro do préprio site. O Pingo Doce aposta,
essencialmente, no contéudo do seu website para criar envolvimento com os consumidores, como
se pode verificar nos separadores que ddo acesso aos produtos de marca proria, restaurantes,

receitas, bem-estar, etc.

llustracdo 31 - Layout Site Pingo Doce
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Fonte: http://www.pingodoce.pt/pt/ - Acedido no dia 28-10-2014
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llustracéo 32 - Pesquisas geradas pelo Pingo Doce
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Fonte: http://www.google.pt/trends/explore#g=%2F m%2F06phbz&cmpt=g — Acedido no dia 28-10-

2014

Interessante verificar que a partir de 2013 o namero de pesquisas tem aumentado, resultado
de uma aposta clara no seu site como canal de comunicagdo com os consumidores.
Consequéncia desse aumento, é também a influéncia que o ambiente offline tem no ambiente
online e vice-versa. Uma campanha de 50% de desconto directo em todos os produtos no dia 1 de
Maio de 2012 resultou num pico de trafego que até a data ainda nao foi atingido. Isto diz-nos que o

gue o consumidor "ouve" e "v&" nos meios tradicionais tem reflexos no ambiente digital.

Por muito que a criacdo de um website ndo seja bem vista do lado dos retalhistas, os
consumidores optam cada vez mais por estes canais como meio esséncial de informacgdo. Se por
um lado os consumidores utlizam estas plataformas digitais para pesquisar e comparar 0S precos
dos produtos, por outro, para as organizacfes este canal € um meio de comunica¢do muito mais

barato quando comparado com os meios tradicionais.
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llustracdo 33 - Palavras-chave Pingo Doce
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Fonte: http://www.google.pt/trends/explore#g=%2F m%2F06phbz&cmpt=q - Acedido no dia 28-10-
2014

As palavras-chave mais pesquisadas - "folheto pingo doce" e "promocdes” - séo o reflexo da

sua estratégia de E-commerce.

llustracdo 34 - Layout Site Intermarché
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Fonte: http://www.intermarche.pt/ - Acedido no dia 28-10-2014

A maioria das lojas intermarché tem uma gestao independente. Criar uma loja online criaria
conflitos de interesse entre os diversos canais de distribuicdo colocando em causa o modelo de
negdcio da insingnia do grupo "Mosqueteiros”. O website do Intermarché é utilizado apenas para

divulgar os produtos de marca prépria e promoc¢des da semana.
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llustracéo 35 - Pesquisas geradas pelo Intermarché
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Fonte: http://www.google.pt/trends/explore#g=intermarch%C3%A9&0eo0=PT&cmpt=g - Acedido no
dia 28-10-2014

O pico de visitas no seu website esta relacionado com uma promocéao de 100% de desconto

em cartao Intermarché em alguns dos seus produtos. Uma vez mais, se verifica a influéncia que o

ambiente offline tem sobre o ambiente online.

llustracdo 36 - Promocéo 100% Intermarché
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Fonte: Disponivel em: http://descontos.blogs.sapo.pt/683705.html - Acedido no dia 22-11-2014

Tony Capela de Oliveira 86


http://www.google.pt/trends/explore#q=intermarch%C3%A9&geo=PT&cmpt=q

llustracéo 37 - Palavras-chave Intermarché
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Fonte: http://www.google.pt/trends/explore#g=intermarch%C3%A9&geo=PT&cmpt=q — Acedido
no dia 28-10-2014

Tal como acontece com as outras insignias, os consumidores visitam os sites das marcas de

retalho para procurar, sobretudo, informacao dos produtos - "intermarché folheto.

A importancia do e-commerce vem crescendo a medida que as empresas adoptam um
sistema de canal virtual e real. A integracdo entre 0s canais deve ter em conta as vantagens da
venda online e da venda offline, a fim de maximizar a contribuicdo de ambas (Kotler & Keller,
2007).

3.3.A Grande Distribuicdo e o Database

Os profissionais de marketing precisam de conhecer os seus clientes. E para isso a empresa
tem de recolher e armazenar informagfes numa base de dados e usa-la nas suas accdes de
marketing. Uma base de dados de clientes «é um conjunto de dados abrangentes sobre clientes
actuais ou potenciais actualizados, acessivel, pratico e organizado para fins de marketing, tais
como geracao de indicacOes, venda de um produto ou servigco ou manutencdo do relacionamento
com os clientes» (Kotler & Keller, 2007, p. 160).

Database merketing «€ 0 processo de construir, manter e usar os bancos de dados de
clientes e outros registros (produtos, fornecedores, revendedores) para efectuar transaccbes e

para construir relacionamentos com o cliente» (Kotler & Keller, 2007, p. 160).

Uma base de dados de cliente ideal contém informagBes sobre compras anteriores, dados
demograficos (idade, rendimento, membros da familia), dados psicograficos (actividades,

interesses e opinides), dados sobre media (preferéncias de media) e outras informacdes Uteis.
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Nas empresas inteligentes, cada vez que um cliente entra em contacto com algum
departamento séo capturadas informacdes sobre ele. Os pontos de contacto incluem compras de
clientes e telefonemas para solicitacdo de servigos. Esta grande quantidade de informac6es séo
recolhidas pela central de contacto da empresa e organizados num data warehouse. Este permite
aos gestores das empresas capturar, consultar e analisar os dados, assim como, fazer inferéncias

sobre as necessidades e as respostas individuais dos clientes (Kotler & Keller, 2007).

Por meio de data mining, analistas de marketing podem extrair informacdes Uteis sobre
pessoas, tendéncias e segmentos de uma ampla massa de dados. Fazer data mining significa
«usar técnicas estatisticas e matematicas sofisticadas, como andlise de agrupamento, deteccao

de interaccao automatica, modelagem e rede neurais» (Kotler & Keller, 2007, p. 162)

O que acontece no retalho alimentar é que os trés lideres de mercado potenciaram as suas
bases de dados através dos cartbes de desconto. Com estes cartfes, os clientes podem usufruir

de promocdes personalizadas.
De um modo geral, os retalhistas usam as suas bases de dados para (Kotler & Keller, 2007):

1. Decidir que clientes devem receber uma oferta em particular, através da realizagao
de vendas, vendas incrementais e vendas cruzadas dos seus produtos e servicos.
Geralmente, estabelecem critérios que descrevem o cliente-alvo ideal para
determinada oferta. Em seguida, pesquisam na sua base de dados os clientes que
mais se aproximam com os critérios definidos. Observando a resposta, a empresa
pode atingir seu alvo com uma precisdo cada vez maior. Apés a venda, é possivel
estabelecer uma sequéncia automatica de actividades: num espaco de tempo curto,
enviar novas promog¢des, ou mediante a sua resposta, oferecer descontos especiais.

2. Intensificar a fidelidade do cliente, despertando o interesse e o entusiasmo do cliente
lembrando-se das preferéncias dele, cupdes de desconto e textos do seu interesse.

3. Reactivar as compras dos clientes, implementando programas de marketing
automatico que enviam folhetos dos produtos, ofertas de Natal ou promocgdes

pontuais.

Das insignias abordadas no estudo, o Continente foi o primeiro a implementar uma estratégia
de cartdes cliente. O Cartdo Continente possibilita aos seus clientes aceder, acumular e utilizar um
conjunto de descontos decorrentes da actividade promocional das marcas e sem qualquer
encargo adicional. A influéncia é tal, no seu volume de vendas, que hoje em dia tem um peso de
90% nas suas vendas e ja permitiu aos seus clientes pouparem 391 milhées de euros em

descontos nas suas lojas (Gongalves, 2013).

A gestdo rigorosa e eficiente da sua base de dados de clientes, fez com que tivesse ganhos
ao nivel da gestéo de stocks. Conhecendo os habitos de compra dos clientes foi capaz de ajustar
os produtos em loja aos seus desejos e necessidades eliminando desperdicios.
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A estratégia de database, esté de tal maneira implementa nas suas ac¢fes de marketing Pois
com a informag&o que tem sobre os seus clientes permite-lhe enviar para as suas casas cupdes
de promocéo de acordo com as necessidades e habitos de consumo de cada consumidor - cupdes
de promocéo personalizados. O que acontece é que o consumidor tem de pagar primeiro para ter
direito a promocao. Com os cupdes de desconto o processo de compra € invertido, para além de
ser mais cémodo para o consumidor - os cupdes foram enviados para sua casa - permite superar

uma barreira mental ao consumo.

llustrac&o 38 - Cartédo Cliente Continente

CONTINENTE

Fonte: https://www.cartaocontinente.pt/default.aspx - Acedido no dia 28-10-2014

Contrariando a sua comunicacdo de "ndo usar cartbes, taldes e promoc¢des”, o Pingo Doce
alterou a sua estratégia e aliou-se a uma marca de combustiveis criando o cartdo cliente "Poupa
Mais" para fazer face as novas exigéncias do mercado e responder a uma necessidade dos
clientes. O Cartdo "Poupa Mais" permite aos consumidores usufruirem de descontos exclusivos

nas suas lojas e por cada 40€ de compras, acumula de imediato 2€ de saldo em combustivel.

Apesar da sua estratégia de ndo ultizar cartdes de cliente, o Pingo Doce viu-se obrigado
pelas exigéncias de um mercado extremamente competitivo, ao nivel de precos e promogdes,
seguir o caminho dos seus concorrentes. Para além da desvantagem competitiva, sem este cartéo
o Pingo Doce nunca conseguiria criar uma base de dados com informagBes sobre compras

anteriores, dados demogréficos e dados psicogréaficos dos seus clientes.

Certamente, que com a implementacdo deste cartdo o Pingo Doce podera criar promogdes

muito mais eficazes e que satisfagam individualmente os seus clientes.

llustrac&o 39 - Cartdo Cliente Pingo Doce

Fonte: http://www.pingodoce.pt/pt/poupa-mais/ - Acedido no dia 28-10-2014
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Com um novo nome, uma nova imagem e “mais beneficios”, o novo Cartdo Poupanca
Intermarché apresenta-se como mais uma opg¢do para os consumidores. Todos os clientes que
possuam este cartdo passam a beneficiar automaticamente das vantagens adicionais que o
Cartdo Poupanca traz. O cartdo oferece descontos em produtos todos os dias, vantagens

exclusivas junto da sua rede de parceiros e ofertas adicionais.

Para usufruir destas ofertas, o cliente detentor do Cartdo Poupanca acumula euros no seu
cartdo, podendo efectuar a deducéo a partir do primeiro valor acumulado, de forma total ou parcial,

na loja onde aderiu ao cartao.

llustragéo 40 - Cartéo Cliente Intermarché
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Fonte: http://intermarche.pt/cartaopoupanca/ - Acedido no dia 28-10-2014

Uma vez mais, se percebe a necessidade das insignias do retalho alimentar adoptarem estes
cartbes para reforcarem o relacionamento de proximidade e confianga com os clientes. S6 com a
criagdo e utilizacdo das suas bases de dados com informacdes sobre os seus clientes é possivel

criar um histérico de compras para realizarem estratégias comerciais muito mais eficazes.

No entanto, construir uma base de dados de clientes requer um grande investimento em
hardware, software de base de dados, programas analiticos, links de comunicacdo e pessoal
habilitado. E uma tarefa complicada recolher os dados certos, particularmente capturar todas as
ocasides de interaccdo da empresa com um cliente individual. Uma database marketing eficiente
requer uma boa gestdo e pratica de funcionarios, assim como de revendedores e fornecedores
(Kotler & Keller, 2007).

A privacidade e a seguranca dos clientes é um factor que as empresas devem ter cada vez
mais em atencdo, uma vez que estes podem néo querer ter um relacionamento com a empresa e
ficarem ressentidos ao descobrir que tandos dados seus foram recolhidos. Para resolver este
problema, as empresas devem explicar as suas politicas de privacidade aos consumidores e dar-
Ihes o direito de optar por ndo ter as suas informacdes pessoais armazenadas numa base de
dados. Na Europa existe uma postura mais proteccionista em relacdo as bases de dados dos

consumidores do que na Estado-Unidos da América.

Outro factor importante, é que clientes fidelizados esperam e exigem mais da empresa e sédo

muito mais sensiveis aos precos cobrados por determinado produto e servigo, a expectativa em
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relacdo a promocdes e decontos é maior nestes clientes. Isto para dizer que atender clientes

fidelizados custa mais as empresas.

Assim, os beneficios do database marketing ndo vém desacompanhados de altos custos, ndo
s6 no que diz respeito a recolha de dados de clientes, como também a manutencgédo e a extraccao
de dados. Entretanto, quando funciona, uma data warehouse rende mais do que custa e resulta

numa significativa vantagem competitiva (Kotler & Keller, 2007).
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Capitulo IV. Conclus@es e Sugestbes

1. Conclusao

Pelos dados apresentados neste estudo, considero que se conseguiu demonstrar que, a
implementacdo de uma estratégia de marketing digital tem influéncia nas vendas no sector da
distribuicdo alimentar em Portugal. No entanto, 0 aumento das vendas ndo depende apenas das
ferramentas de comunicacdo de marketing digital utilizadas, mas também da sua utilizacéo

conjunta com ferramentas tradicionais.

No entanto, verifica-se que existe uma relacéo entre o lider de mercado e a implementacgéo
de uma estratégia de marketing digital bem definida. O Continente €, sem davida, aquele que tem
uma presenca mais forte em ambientel digital, pois € o Unico com uma pagina propria no
Facebook - a Rede Social mais utilizada em Portuigal - e um site de e-commerce. Para além
destas duas ferramentas digitais, o data werehouse tem um peso de cerca de 90% nas suas

vendas.

As Redes Sociais sdo um canal pouco explorado pelos retalhistas. O Continente é aquele que
tem maior notoriedade nas Rede Sociais enquanto que o Pingo Doce e o Intermarché nédo tém
uma pagina propria, apenas comunidades criadas pelos consumidores. Pelo que se observou,
este canal é utilizado para criar envolvimento com os consumidores e trabalhar a notoriedade da
marca, no caso do Continente, e informar os consumidores sobre as Ultimas promog¢des no que diz
respeito as restante insignias. Sendo um canal que trabalha, essencialmente, o capital social da
marca, € muito dificil perceber a influéncia directa que esta ferramenta tem no volume de vendas.
Assim sendo, pode concluir-se que quanto maior for o envolvimento dos consumidores com a
marca, maior é a probabilidade de este continuar a realizar as suas compras com a insignia com

gue interage nas Redes Sociais.

As vendas online ainda tém pouco peso nas vendas dos retalhistas, no entanto, a taxa de
crescimento de vendas neste canal é superior ao canal tradicional. As perspectivas apontam para
um crescimento continuado e sustendado do e-commerce no mercado da distribuicdo alimentar

em Portugal, como comprovam os seguintes dados (ACEPI/Netsonda, 2014):

82% dos sites aumentou o volume de vendas em comparagdo com o periodo homélogo;

e 81% dos sites afirma ter registado um aumento de clientes em relacdo ao periodo
homdlogo;

e Para 13% dos sites, o volume de vendas do 1° Trimestre de 2014 foi superior a 1 milh&o
de euros;

e Cerca de 72% dos sites inquiridos realizaram promogoes;

e Os locais privilegiados pelos sites inquiridos para promoverem o0 seu site/negdcio

continuam a ser as redes sociais (78%) e a publicidade na internet (69%)
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Excluindo o Continente, que possui um website de e-commerce, as restantes insignas
utilizam os seus websites para informar os consumidores, uma vez que ha tendéncia por parte dos
mesmos (Geracdo X e Y) a comparar pre¢os e pesquisar as melhores promoc¢des na Internet para,
posteriormente, efectuarem as suas compras no canal tradicional. Dados existentes indicam que
85% dos utilizadores nacionais de Internet pesquisam informacdo sobre bens e servigcos
(Expresso, 2014).

Ainda ndo existe o habito de fazer compras online de produtos de primeira necessidade

(alimentacao) pois a ida aos supermercados esta bastante enraizada culturalmente.

Estes comportamentos levam muito tempo a alterar embora ja& se comece a assistir a uma
alteracdo dos habitos de consumo, muito por culpa da primeira geragcdo a crescer com a Internet.
Apesar de a mudanca ser ainda pouco significativa, ela é real: os consumidores estéo,
progressivamente, a abandonar os meios tradicionais e a optar pela Internet, onde a escolha é

maior.

Mesmo contrariando as suas politicas comerciais, o futuro do retalho alimentar passara pelo
e-commerce. A questdo que se coloca é como vender pelos dois canais: online e offline. Existem

pelo menos trés estratégias sem haver conflito de canais:

e Oferecer marcas ou produtos diferentes na Internet;
e Oferecer aos parceiros offine comissbes maiores para amortecer o impacto negativo
sobre as vendas;

e Receber pedidos no site mas delegar a entrega e a cobranca a loja.

O Database ¢é a ferramenta que liga o digital com o ambiente tradicional. A recolha de dados
sobre 0s consumidores permite aos retalhistas conhecerem muito melhor os seus clientes. O

futuro do retalho alimentar passara por campanhas promocionais cada vez mais personalizadas.

Com a explosdo tecnoldgica que se tem verificado na Ultima década, sdo imensas as
ferramentas digitais que poderdo ser adicionadas as utilizadas actualmente, traduzindo-se num

aumento do volume de negdcios.

Uma estratégia de Marketing Digital bem definida podera traduzir-se num maior contacto com
os clientes e nimero de visitas as lojas, permitindo assim aumentar o volume de vendas. A
questdo fundamental serd a criacdo de novos métodos que permitam avaliar a eficicia de cada
uma das ferramentas utilizadas permitindo canalizar os investimentos para as ferramentas que
despertam, de forma mais eficaz, o interesse nos consumidores. Uma das grandes dificuldades

para os retalhistas é medir o sucesso das suas campanhas de comunicagéo digital.

Como referido anteriormente, o sucesso do canal online ndo deve ser medido unicamente

pelas vendas ja que este proporciona inUmeras oportunidades para os retalhistas como, por
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exemplo, meio de divulgacdo de produtos, identificacdo de padrdes de consumo e utilizacdo de

dados comportamentais para gerar promocdes.

Mais do que desaparecer, a tendéncia do retalho tradicional serd adaptar-se a este novo
paradigma. «<Empresas que tém melhores lojas online também tém mais clientes nas lojas fisicas,
porque a loja online funciona como uma montra do que é a loja fisica» (Rua, 2014). E necessario
gue os retalhistas estejam preparados para abracar convenientemente este novos canais, o que
ndo significa que seja o fim do simbolo da abundancia dos tempos modernos que € prateleira.
Estas lojas devem ser apelativas, modernas, onde se combina o tradicional com a tecnologia na
propria loja, para que os clientes tenham a possibilidade de fazer coisas parecidas com o que
fazem online, como um ecra tactil ao lado do expositor onde possam pesquisar o produto de outra
forma e dotar os préprios assistentes da loja com outros meios. Assim, os retalhistas devem

combinar o tradicional com o tecnolégico de forma a retirar o melhor de dois canais.

2. Sugestdes

Ao longo deste trabalho pude constatar que as diversas ferramentas digitais existentes séo
ainda pouco exploradas pelos retalhistas em Portugal. Figuei com a sensagdo que existe receio
por parte dos retalhistas em relagdo ao ambiente digital e profundo desconhecimento no uso das
ferramentas digitais, muito por culpa da falta de preparacéo dos gestores na implemetacdo de uma

estratégia de Marketing Digital.

A falta de literatura relacionada com o mercado da distribui¢cdo alimentar e com as melhores
praticas no sector do retalho alimentar em Portugal constituiu um constrangimento a exploracéo de

novas formas de integracéo das ferramentas digitais com as ferramentas tradicionais.

Desta forma, seria interessante promover seminarios, foruns e conferéncias com todos os
agentes intervenientes do sector de modo a desenvolverem literaturas, artigos cientificos e
estudos de mercado que permitam um conhecimento mais amplo da forma de atuagcdo das
empresas para permitir aos profissionais de Marketing desenvolver estratégias digitais especificas

aos retalhistas de produtos alimentares.

Sugiro também que, no futuro, os gestores de marketing aproveitem o que de melhor se faz
noutros sectores, como o sector dos livros, dos electrodomésticos e da moda, e adoptem essas

praticas para o sector da distribui¢cdo alimentar.

E importante referir a dificuldade que senti ao realizar esta dissertacdo por ser, o tema
abordado, relativamente recente e pouco explorado. No entanto, estas dificuladades tornaram
ainda mais motivante a realizagdo deste trabalho sobre a influéncia do Marketing Digital nas

vendas do sector da distribuicdo alimentar.
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N&o poderia terminar sem antes referir as limitacbes que este trabalho apresenta,
nomeadamento, no que diz respeito a ndo utilizacdo de fontes primarias e ao facto de que as

conclus@es se baseiam em apenas trés players nacionais.

De um modo geral, acredito que depois de realizada esta dissertacdo, estdo lancadas as
bases para um estudo mais aprofundado sobre este tema e que 0 mesmo pode contribuir para o

crescimento do sector da distribui¢do alimentar no ambiente digital.
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